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1.  Einleitung 
 
Das Thema meiner Diplomarbeit lautet "Schweizerdeutsche Fernsehwerbung. Eine sprach-
wissenschaftliche Analyse". Die ursprüngliche Idee zum Thema dieser Abschlussarbeit war 
die Schweizerdeutsche Anzeigenwerbung. Allerdings hat sich im Jahr 2010 nach einem Auf-
enthalt in der Deutschschweiz herausgestellt, dass eigentlich nicht viel an Material zu finden 
war, bzw. dass sehr wenig Dialekt in den gedruckten Medien vorkommt. Der zeitliche Auf-
wand, die Werbung der gedruckten Medien zu erforschen, wäre jedoch geringer gewesen, als 
er es für dieses Thema war, der durch das tägliche Aufnehmen der Werbespots entstanden ist.  
Die Idee, die schweizerdeutsche Fernsehwerbung zu untersuchen, kam durch das Entdecken 
der Lizentiatsarbeit des Herrn Dieter Hasse in der Zentralbibliothek in Zürich. Diese Arbeit 
stammte aus dem Jahr 1978 und untersuchte den (Schweizer) Dialekt in der Fernsehwerbung. 
Hasse nahm einen Monat lang in der Zeit vom 01. bis 30. September 1977, vier Werbeblöcke 
abends auf und untersuchte diese. Demnach basierte seine Arbeit auf 371 verschiedenen Wer-
befilmen, wobei jedoch insgesamt 1330 Spots aufgenommen wurden.1 
Etwas mehr als 30 Jahre später kam die Zeit, in der eine Bosnien-Herzegowinerin, die in der 
Schweiz aufgewachsen ist und aufgrund dessen Schweizerdeutsch sehr gut beherrscht, noch 
dazu in Österreich an der Universität Wien eine Abschlussarbeit über die Sprache in der 
Deutschschweiz oder besser formuliert, deren Fernsehwerbung, verfassen möchte. Es erschien 
auf den ersten Blick viel einfacher, als es in Wirklichkeit geworden ist. Der Mehraufwand, der 
durch das Aufnehmen der Fernsehwerbung entstand, und dann die darauf folgende Verschrift-
lichung dieser Werbespots waren komplex und zeitaufwendig. Zum Glück standen  immer 
wieder Familie und Freunde mit Rat und Tat zur Seite, ohne deren Hilfe und Unterstützung  
ich es nie geschafft hätte, diese Arbeit zu verfassen. 
Die vorliegende empirische Arbeit stützt sich auf 66 verschiedene Fernsehwerbespots des SF 
2, die in der Zeit vom 01. bis 30. Oktober 2010 ausgestrahlt wurden. Diese Fernsehspots wur-
den jeden Abend in der Zeit von ca. 19.50 bis 20.00 Uhr, d.h. zwischen den Nachrichten und 
des Meteo aufgenommen. Jeden Abend im Monat Oktober 2010 wurde also jeweils ein Wer-
beblock unterschiedlicher Länge (ca. 1 - 8 Min.) zuerst auf eine Videokassette mittels eines 
                                                          
1
 Vgl. Hasse (1978), S. 35. 
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Videorecorders aufgenommen und diese Videokassette wurde in dem Fall am Ende des Mo-
nats auf zwei DVDs überspielt. Insgesamt wurden in dem Monat, jeweils einmal am Abend 
zur selben Zeit, 488 Werbespots aufgenommen. Der Schweizer Fernsehsender 2 wurde aus 
keinem bestimmten Grund gewählt. 
Im theoretischen Teil bzw. im dritten Kapitel werden viele verschiedene Bereiche diskutiert. 
Zuallererst geht es um die sprachliche Situation in der Deutschschweiz, die durch das Neben-
einander verschiedener Dialekte und der Standardsprache geprägt ist. Diese besondere Situa-
tion nennt man in der Sprachwissenschaft „Diglossie“. Es ist ein ganz eigenartiges Phänomen, 
das den Dialekt im Alltag zu etwas Besonderem macht. In der Schweiz, in der Deutsch ge-
sprochen wird (ca. 64 % der Wohnbevölkerung), wird also unabhängig davon, ob man Arzt 
oder Bauarbeiter von Beruf ist, einer der schweizerdeutschen Dialekte benutzt. Ammon ist der 
Meinung, dass der Dialekt und die alltägliche Umgangssprache das Gleiche wären.2 Natürlich 
wird auch die Lage des Dialekts, sowohl in den elektronischen als auch in den gedruckten 
Medien erläutert. 
Zunächst wird auf die Werbung und deren verschiedene Definitionen und Bedeutungen ein-
gegangen. Der Begriff der Wirtschaftswerbung wird ebenso erklärt, was nicht ganz unwichtig 
für diese Arbeit scheint. 
Man kann also diese Arbeit nicht vollständig verfassen, in der es um eine Analyse der Wer-
bung des Schweizerdeutschen geht, ohne dabei auch die werbewissenschaftliche Orientierung 
zu erkunden. Gewiss müssen Formen der Werbung erklärt werden, die verschiedenen Marken 
und Markentypen genannt, und Werbeziele, Zielgruppen und Instrumente der Werbekommu-
nikation definiert werden. 
Das Thema der Werbung als Kommunikationsmittel bzw. Kommunikationshandlung ist so-
wohl in werbewissenschaftlichen als auch in sprachwissenschaftlichen Arbeiten zu finden. 
Ein Modell dazu, das Barbara Stern im Jahr 1994 entwickelt hat, wird beschrieben. 
Da es in dieser vorliegenden Arbeit hauptsächlich um Untersuchungen des Fernsehwerbespots 
geht, werden dessen Merkmale im folgenden Teil diskutiert. Zwei dieser Merkmale sind die 
Multikodalität und die Multimodalität. Es wird mithin auf formale Differenzen, funktionale 
Interpretationen und die Gattungstypologie eingegangen. 
                                                          
2
 Vgl. Ammon (2004), S. 41. 
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In der Werbung werden drei besondere Kategorien von Wörtern unterschieden.3 Es geht dabei 
um Hochwertwörter, Schlüsselwörter und Plastikwörter, die eng miteinander verbunden sind 
und im theoretischen Teil der Arbeit erläutert und definiert werden. 
Am Ende des theoretischen Teils wird von Dialekt in der Werbung die Rede sein. Janich gibt 
einige Vorschläge, wie auf Dialekt in der Werbung eingegangen werden sollte, was von gro-
ßer Bedeutung für diese Arbeit ist.4 Dazu muss noch erwähnt werden, dass der theoretische 
Teil dieser Arbeit bzw. Kapitel 3.2. bis 3.7., die Titel inkludiert, nach dem Arbeitsbuch von 
Nina Janich „Werbesprache“ (2010) gestaltet und gereiht wurde. 
Im vierten Kapitel findet man den empirischen Teil der Arbeit. Zuallererst wird auf die Me-
thode eingegangen, nach welcher das Korpus untersucht wird. Es geht hierbei weder um Mo-
delle der Sprachwissenschaftler, die Janich in ihrem Werk „Werbesprache“ vorschlägt, noch 
geht es um ihr Analysemodell. Ich habe mir hierbei gedacht, aus dem Buch von Janich (2010) 
einfach das, was am wichtigsten erscheint, zu erforschen und zu bearbeiten. Es ist keine leich-
te Aufgabe, die Werbung, die man einen ganzen Monat lang aufgenommen hat, zu analysie-
ren. 
 Sobald die Methode und das Untersuchungsobjekt beschrieben sind, wird folgend auf die 
Analyse selbst eingegangen. Hier werde ich so vorgehen, dass jeweils immer eine Obergruppe 
der Werbeprodukte gemeinsam betrachtet wird, indem die Produkte auch in der Gruppe ein-
zeln untersucht werden. Folglich findet man am Ende jeder Obergruppe eine kurze Zusam-
menfassung. 
Im fünften Kapitel werden Ergebnisse des gesamten empirischen Teils bzw. der ganzen analy-
tischen Untersuchung dargestellt und im darauf folgenden Teil wird das Literaturverzeichnis 
verfasst. 
Im Anhang gibt es zwei DVDs, auf denen die ganzen Aufnahmen zu sehen und zu hören sind, 
all die 488 Werbespots, die im Oktober 2010 im Schweizer Fernsehen ausgestrahlt wurden. 
Die Termini, wie zum Beispiel Sprecher, Kommentator, Off-Stimme, Darsteller und ähnliche, 
sollte man als geschlechtsneutral betrachten, denn es handelt sich – wenn im Text nicht anders 
erwähnt – sowohl um weibliche als auch um männliche Personen. 
                                                          
3
 Vgl. Janich (2010), S. 169. 
4
 Vgl. Janich (2010), S. 229-230. 
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2. Zielsetzung und Fragestellung 
 
Die Hauptaufgabe dieser empirischen Arbeit ist es grundsätzlich, die schweizerdeutsche Fern-
sehwerbung zu analysieren. Von den insgesamt 488 aufgenommenen Werbespots im Zeit-
raum vom 01. bis 30. Oktober 2010 werden 66 herauskristallisiert und untersucht. Dadurch 
wird ein Zustand der schweizerdeutschen Fernsehwerbung im Schweizer Fernsehen wieder-
gegeben; es werden also keine Vergleiche mit z. B. deutscher Werbung gemacht. Der Grund, 
aus dem nur diese 66 Werbespots untersucht werden, ist der, dass in diesem Zeitraum und Ort 
sich die Werbung einerseits wiederholt, und andererseits kommt Werbung vor, die ganz in der 
deutschen Sprache ohne Dialekt zu hören bzw. zu sehen ist. Es gibt jedoch auch unter diesen 
66 Spots einige, in denen sowohl Schweizerisch als auch die Hochsprache gesprochen wer-
den. 
Das Ziel ist es, eine Grobstruktur für die Analyse zu schaffen. Diese sollte sich flexibel an die 
unterschiedlichen Ansprüche anpassen müssen, was natürlich auch von Fragestellung und 
Untersuchungsmaterial abhängt.5 
Die wichtigsten werbewissenschaftlichen Fragen, die beantwortet werden müssen, sind die 
der Form der Werbung, der Marke, des Markentyps, des Werbeziels und der Zielgruppenbe-
stimmung. 
Wenn es um Werbung als Kommunikationsmittel geht, werden Informationsgehalt, Verständ-
lichkeit, der Einsatz von Dialekt, evtl. auch Fachsprache oder Jugendsprache, unter die Lupe 
genommen. 
Nach einem Modell von Barbara Stern, das im Jahr 1994 entwickelt wurde, werden Ebene der 
Quelle, Ebene der Botschaft und Ebene des Verbrauchers untersucht, um damit den Auftrag-
geber, den Autor und/oder den Kommunikator, die Erzählweise, die Handlungsbeschreibung 
und die Handlungsinszenierung, und nicht zuletzt auch den Verbraucher zu definieren. 
Zunächst wird abzuklären sein, nach welchen formalen Differenzen und funktionalen Inter-
pretationen sich der Werbespot unterscheiden lässt. Welcher Gattungstypologie gehört er an? 
Die Werbung wird nach Hochwertwörtern, Schlüsselwörtern und Plastikwörtern erkundet. 
                                                          
5
 Vgl. Janich (2010), S. 268. 
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Am Ende kommt der wichtigste Teil, und zwar wird der Dialekt in der Werbung untersucht. 
Es wird auf folgende Fragen versucht eine Antwort zu geben: 
- Welche Teile des Spots im Dialekt und welche im Hochdeutschen gesprochen werden? Wie 
kann man diese Verteilung begründen? 
-  Wer im Spot Dialekt spricht? Mann oder Frau? Prominente? 
- Welcher Dialekt gesprochen wird? 
- Ob sich die Dialektmerkmale stärker auf der Lautebene oder mehr in der Wahl des Wort-
schatzes äußern? 
- Ob im Fernsehen Dialektverwendung mit Bildern oder Filmszenen verknüpft sei, die damit 
den regionalen Bezug verstärken könnten? 
- Welche Funktion der Dialekt in der Werbung hat, was vielleicht vom Produkt und der Wer-
bereichweite abhängig wäre?6 
Die Ergebnisse werden dazu nutzen, die Rolle und die Bedeutung der schweizerdeutschen 
Sprache bzw. Dialekte in der schweizerdeutschen Fernsehwerbung zu definieren. Es werden 
gleichzeitig mehrere Bereiche beobachtet, nicht nur die sprachwissenschaftlichen Eigenschaf-
ten der Werbung, sondern wird hierfür eine werbewissenschaftliche Orientierung bestimmt. 
Der Schweizer Dialekt wird entweder nach der Lautebene und oder nach der Wortwahl fest-
gelegt. Um jedoch sicher zu gehen, ob vom richtigen Dialekt die Rede ist, werden diese Wer-
bungen den Sprechern des schweizerischen Dialektes nochmals vorgespielt. 
Es wird nicht jeder Werbespot nach all den oben erwähnten Punkten untersucht. Es wird nur 
auf die für diese Arbeit wichtig und relevant geltenden Merkmale jedes Spots eingegangen. 
 
 
 
 
                                                          
6
 Vgl. Janich (2010), S. 230. 
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3. Theoretischer Teil 
 
Das dritte Kapitel „Theoretischer Teil“ gliedert sich in sieben Unterkapitel. Zuallererst wird 
die sprachliche Situation in der Deutschschweiz beschrieben, die keineswegs eine normale 
bzw. gewöhnliche Sprachsituation darstellt. Es geht hierbei nämlich darum, dass eine Sprache 
bzw. Dialekt gesprochen und eine Standardsprache geschrieben wird. Es wird folglich vom 
Dialekt im Alltag und auch vom Dialekt in den Medien berichtet. Einige Definitionen der 
Werbung werden bestimmt. Eine werbewissenschaftliche Orientierung für die Sprachwissen-
schaft wird gegeben und die Werbung als Kommunikationsmittel bzw. Kommunikationshand-
lung wird behandelt. Die verschiedenen Merkmale des Fernsehspots werden folglich genannt 
und erläutert. Besondere Wörter in der Werbung werden besprochen, und zwar ist hier die 
Rede von Hochwertwörtern, Schlüsselwörtern und Plastikwörtern, die in der Werbung eine 
große Rolle spielen. Und zum Ende des Kapitels werden die wichtigsten Merkmale des Dia-
lekts in der Werbung zur Beobachtung herangezogen. 
Nach diesem theoretischen Teil wird im vierten Kapitel das Korpus der Arbeit untersucht, 
wobei die Unterkapitel von drei bis sieben fast ausschließlich nach dem Arbeitsbuch von Nina 
Janich „Werbesprache“ (2010) gestaltet werden. Damit will ich vermeiden, im Untersu-
chungsteil für Verwirrung zu sorgen, indem ich Ansichten von Werbungen bzw. Werbe-
merkmale verschiedener Autoren in Betracht ziehe. Damit so etwas nicht passiert, habe ich 
mich dazu entschlossen, nach einem recht neuen und gut konzipierten Arbeitsbuch, wie dem 
vom Janich, vorzugehen und mich auch hauptsächlich danach zu richten. 
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3.1. Die sprachliche Situation in der Deutschschweiz 
 
Die Schweiz hat fast 7,3 Mio. Einwohner (2001). Sie gliedert sich in vier geografisch abge-
grenzte Sprachräume. Im Norden, Zentrum und im Osten findet man den deutschen Sprach-
raum, in Westen den französischen, auf der Alpensüdseite den italienischen und im Südosten 
den rätoromanischen Sprachraum.7 
Grafik: Wohnbevölkerung in % und absolut aus dem Jahr 2000 
 
Quelle: Eidgenössische Volkszählung 2000 
8  
 
„Die Sprachsituation in der deutschen Schweiz ist geprägt vom Nebeneinander von Dialekten 
(Mundart) und Standardsprache (einer so genannten „Diglossie“). Im alltäglichen Verkehr 
unter deutschsprachigen Schweizerinnen und Schweizern wird fast ausschließlich örtlicher 
Dialekt gesprochen. Nur in bestimmten formalen Situationen kommt die Standardsprache in 
ihrer spezifisch schweizerischen Ausprägung (Schweizerdeutsch) zur Anwendung.“ 9  
                                                          
7
 Vgl. Ammon (2004), S. 37. 
8
 Vgl. Lüdi/Werlen (2005), S. 7. 
9
 Müller (2009), S. 204. 
Sprachen % Absolut 
Deutsch 63,7 4640359 
Französisch 20,4 1485056 
Italienisch 6,5 470961 
Rätoromanisch 0,5 35095 
Nichtlandessprachen 9 656539 
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Zuerst sollten jedoch einige Begriffe definiert werden. „Dialekt stammt aus dem Griechi-
schen: ή διαλεκτός heißt die Unterredung, von διαλέγεσΰαι: sich unterhalten, dann die Art des 
Redens, die Redeweise.“ 10  
Der Begriff Mundart sei nach Löffler die gelehrte deutsche Entsprechung für das Fremdwort 
Dialekt.11 Er unterscheidet allerdings die Mundart (historisch echt, nur von Bauern gespro-
chen, räumlich begrenzt, familiär), die Halbmundart (oft als Defekt, räumlich erweitert), die 
Umgangssprache (gegenüber der Hochsprache durch einzelne sprachliche Merkmale abge-
wandelt, ansonsten gleiche Kriterien wie Hochsprache) und die Hochsprache (wird von sozi-
al höheren Schichten gesprochen, überregional, öffentlich, größte kommunikative Reichwei-
te).12 
In der deutschen Schweiz herrscht also die Sprachsituation der so genannten koordinierten 
Diglossie. Vouga beschreibt die Diglossie nach Ris aus seinem Beitrag „Diglossie und Bilin-
gualismus in der deutschen Schweiz: Verirrung oder Chance“ so, dass zwei linguistisch eng 
verwandte Varietäten einer Sprache in einem komplementären Verhältnis zueinander stehen, 
auf die Weise, dass jede nur von einer bestimmten Schicht und/oder in bestimmten Kommu-
nikationssituationen gebraucht wird.13 
„1959 definierte Charles Ferguson die Diglossie als eine Situation, in der zwei Varietäten 
derselben Sprache in einer Sprachgesellschaft nebeneinander bestehen und wo jede Varietät 
ihre besondere Rolle hat.“14 
Diglossie entstand auf die Weise, dass sich mit zunehmender Bedeutung des Schriftverkehrs 
geschriebene und gesprochene Sprache immer mehr voneinander entfernten. Bickel/Schläpfer 
verstehen darunter den Tatbestand, dass in einer Sprachgemeinschaft zwei verschiedene Sys-
teme der gleichen Sprache mit verschiedenen Funktionen nebeneinander gebraucht werden, d. 
h. also die Mundart neben der Schrift- oder Standardsprache.15 
                                                          
10
 Löffler (2003), S. 2. 
11
 Vgl. Löffler (2003), S. 2. 
12
 Vgl. Löffler (2003), S. 8. 
13
 Vgl. Vouga (1990), S. 40. 
14
 Rash (2002), S. 46. 
15
 Vgl. Bickel/Schläpfer (2000), S. 15. 
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Das heißt, dass in der deutschen Schweiz Mundart und Standardsprache in einem typischen 
Diglossie-Verhältnis stehen, wobei jede Varietät in ihrem besonderen Geltungsbereich ver-
wendet wird. Die Diglossie war noch im 19. Jh. die Normalsituation in allen Sprachgebieten 
Europas, sogar auch in Deutschland. Im Unterschied zur modernen Schweiz nahmen damals 
viele an der Diglossie teil. Vielleicht taten das die meisten Menschen bloß passiv, weil sie die 
Standardsprache kaum aktiv beherrschten. Erst nach 1830 begann sich dies in der Schweiz zu 
ändern, und zwar zu dem Zeitpunkt, als die allgemeine Schulpflicht in allen Kantonen einge-
führt war. Trotzdem gab es einen ausschlaggebenden Unterschied, denn in der Deutsch-
schweiz existierte auch unter den gehobenen Schichten keine Gruppe, die die Standardsprache 
zu ihrer spontanen Umgangssprache gewählt hätte.16  
 
3.1.1. Dialekt im Alltag 
 
Die selbstverständliche Umgangssprache aller sozialen Schichten in der Deutschschweiz ist 
die Mundart oder das so genannte Schwyzertütsch (Schweizerdeutsch). In Deutschland ist es 
hingegen anders, denn zumindest in größeren Städten Deutschlands spricht die soziale Ober-
schicht eine Umgangssprache, die der Hochsprache sehr viel näher steht als den regionalen 
Dialekten. Dialekt sprechen dort ausschließlich Angehörige einer niederen Sozialschicht.17 In 
Österreich ist die Standardsprache die Sprache der Schriftlichkeit und der Mündlichkeit. Die-
se Sprache gibt es in einer informellen (z. B. Wegfall des Endvokals bei heut und  ich hab) 
und formellen Variante (Ansprachen, Predigten, Vorlesungen, Nachrichten). Der größte Teil 
der österreichischen Bevölkerung verwendet in privater Kommunikation die Umgangssprache 
und/oder den Dialekt.18 
Heute ist es in der Deutschschweiz so, dass derjenige, der spricht, die Mundart wählt, und 
derjenige, der schreibt, die Standardsprache wählt. Es werden Ansprachen aller Art mehrheit-
lich in Mundart gehalten. Sogar am Staatsradio bestreitet der Dialekt 50 Prozent alles Gespro-
chenen. Im Fernsehen ist sein Anteil etwas geringer als im Radio.19 
                                                          
16
 Vgl. Bickel/Schläpfer (2000), S. 81. 
17
 Vgl. Wyler (1989), S. 9-10. 
18
 Vgl. Ammon (2004), S. 37. 
19
 Vgl. Bickel/Schläpfer (2000), S. 81. 
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Die Mundart wird in der Schule, in der Kirche, vor Gericht, im Parlament und im Militär, an 
Versammlungen und Veranstaltungen aller Art, im Radio und beim Fernsehen gesprochen. 
Dem Schweizerdeutschen fehlt eine umgangssprachliche Form, wie sie sich in den meisten 
übrigen deutschen Sprachgebieten ausgebildet hat. Schriftdeutsch ist nämlich Sprachform der 
Schrift und des Drucks. Dieses wird in Schulstuben und Hörsälen, auf der Kanzel, vor dem 
Mikrophon und auf der Bühne verwendet. Es bewahrt eine schriftnähere Form, distanzierter 
als das freie, dem Augenblick entsprungene Wort. Der deutschsprachige Schweizer verwendet 
es nur ungern im Gespräch sowohl mit Deutschen als auch mit Österreichern oder im Umgang 
mit Fremdsprachigen, denn in der Konversation wirkt es steif.20 
Nach Ammon ist alltägliche Umgangssprache der Dialekt. Er erklärt, dass die Standardspra-
che für die alltägliche mündliche Kommunikation unter Deutschschweizerinnen und –
Schweizern nicht gebraucht wird und, dass Dialekt und Standardsprache strukturell und psy-
chologisch klar getrennt sind. Noch dazu wird laut Ammon der Dialekt von allen sozialen 
Gruppen verwendet und ist aufgrund dessen nicht sozial markiert.21 
 
3.1.2. Dialekt in den Medien  
 
Wie schon erwähnt, wird in der Deutschschweiz nicht nur im alltäglichen Gebrauch (in der 
Schule/ Arbeit, mit Freunden und Familie) sondern auch in den Medien, sowohl im Radio als 
auch im Fernsehen, im Dialekt/Mundart gesprochen. Nicht nur in den elektronischen Medien 
(Radio, Fernsehen oder Internet) wird Schweizerdeutsch angewandt, man findet es sogar auch 
in den gedruckten Medien, d. h. in verschiedenen Zeitungen bzw. Zeitschriften. 
„Zeitungen und Zeitschriften erscheinen in Hochsprache, gelegentlich hat es im Feuilleton der 
Tageszeitungen ‚Mundartecken‘, Schweizer Schriftsteller publizieren aber mehrheitlich in 
Hochsprache.“22  
In den elektronischen Medien der Deutschschweiz sieht es ganz anders aus. „Der Gebrauch 
von Schweizerdeutsch und Hochdeutsch im Radio und im Fernsehen hängt von der Art der 
                                                          
20
 Vgl. Schwarzenbach (1969), S. 1. 
21
 Vgl. Ammon (2004), S. 41-42. 
22
 Christen (1985), S. 8. 
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Sendung und des Senders ab: Normalerweise wird ein lokales Publikum mit Dialekt ange-
sprochen. Die allmähliche Vermehrung der Lokalradiosender (z. B. Tele Züri und Tele Bärn) 
hat zu einem vermehrten Mundartgebrauch in allen Bereichen der elektronischen Medien ge-
führt und zu einer lebhaften Debatte über die Vor- und Nachteile dieser Zunahme.“23  
Eine Mehrheit des Publikums gibt sich mit dem zunehmenden Mundartgebrauch in Radio und 
Fernsehen zufrieden. Sogar die Formulierung des Radio- und Fernsehgesetzes (RTVG) aus 
dem Jahr 1991 rechnet damit, dass die Mundarten im Lokalradio und im Fernsehen als 
Sprachform bevorzugt werden sollten.24 
Natürlich kann man sich auch vorstellen, dass im Radio viel mehr Mundart gesprochen wird 
bzw. vorkommt als im Fernsehen. Das hängt damit zusammen, dass das Fernsehen mit den 
anderen deutschsprachigen Ländern (Deutschland und Österreich) verbunden ist, d.h., das 
Schweizer Fernsehen ist auch außerhalb der Schweiz zu sehen im Gegensatz zum Radio.25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
23
 Rash (2002), S. 54. 
24
 Vgl. Rash (2002), S. 54. 
25
 Vgl. Rash (2002), S. 54. 
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3.2. Definition der Werbung 
 
Im Etymologischen Wörterbuch der deutschen Sprache von Kluge und Seebold wird das Verb 
„werben“ wie folgt definiert: 
„werben Vst std. (8. Jh.), mhd. werben, ahd. werban, (h) wervan, as. Hwerban. Aus g. 
*hwerb-a- Vst. ‛sich wenden’, auch in gt. hairban, anord. hverfa, ac. hweorfan, afr. hwerva. 
Die heutige Bedeutung durch die Entwicklung von ‛drehen’ zu  ‛sich um etwas bemühen’. 
Keine sichere Vergleichsmöglichkeit. Vielleicht gehört hierher gr. karpós ‛Handwurzel’ 
(=‛Dreher’?). Abstraktum: Werbung; Präfigierung: bewerben.“26  
Unter Werbung versteht man alltagssprachlich vor allem, dass man für eine Sache werben 
kann. Aus der oben erwähnten Definition geht allerdings hervor, dass es durchaus auch mög-
lich ist, um eine Person zu werben. Beide Bedeutungen sind wichtig und sollten im Blick be-
halten werden, weil beide für eine Untersuchung und Interpretation der Werbung wichtig 
sind.27 
„Das erste jemals eingesetzte Werbemittel war zweifellos die menschliche Stimme. Ausrufer 
für den Verkauf sind schon für das antike Ägypten belegt. Die Stimme wirkt nicht nur durch 
den Wortinhalt, sondern auch durch Variation der Tonhöhe, Tonfolge und Modulation.“28 
Sowinski erklärt, dass die Bedeutung von Werbung, die als Vorgang der geplanten Weckung 
von Aufmerksamkeit für bestimmte Dienstleistungen, Ziele und Waren verstanden wird, als 
solche alt sei. Er meint, dass dieser Vorgang erst seit den 20er Jahren in der deutschen Spra-
che so bezeichnet wird. Vor dieser Zeit gebrauchte man anstatt Werbung, das Wort Reklame 
(franz. réclame = bezahlte Buchbesprechung, sp. Werbung).29 
 „In allgemeiner Form umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und soziologisches 
Phänomen alle Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen im Hinblick auf jeden 
                                                          
26
 Kluge/Seebold (2011), S. 982. 
27
 Vgl. Janich (2010), S. 18. 
28
 Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 1. 
29
 Vgl. Sowinski (1998), S. 4. 
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beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen, politischen oder kulturellen 
Gründen betrieben werden.“30 
 „Werbung wird die geplante, öffentliche Übermittlung von Nachrichten dann genannt, wenn 
die Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflusst und damit einer 
Güter, Leistungen oder Ideen produzieren oder absetzenden Gruppe oder Institution (vergrö-
ßernd, erhaltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll.“31  
„Unter Werbung versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten Einstel-
lungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz von Werbemitteln und 
bezahlten Medien.“32 
Da es in dieser Arbeit um Wirtschaftswerbung geht, ist es somit nicht unwichtig, diese zu 
definieren. Nach Römer ist Wirtschaftswerbung die öffentliche Bekanntmachung von Fir-
mennamen, Warennamen und Aussagen über Waren, angeregt von dem Erzeuger oder den 
Verkäufer der betreffenden Ware in der Absicht, den Absatz der Ware zu fördern.33 
Ob man Werbung gut findet oder sie doch ablehnt, ist eine Sache, trotzdem ist jeder moderne 
Mensch auf dieser Welt, ob er es will oder nicht, der Werbung ausgesetzt. Von vielen Men-
schen wird sie jedoch in der Informationsflut gar nicht mehr wahrgenommen, mache empfin-
den sie sogar als Belästigung.34 
 
 
 
 
 
 
                                                          
30
 Tietz/Zentes (1980), S. 22. 
31
 Hoffmann (1981), S. 10. 
32
 Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 116. 
33
 Vgl. Römer (1968), S. 9. 
34
 Vgl. Spieß (2008), S. 1. 
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3.3. Eine werbewissenschaftliche Orientierung für die Sprach-
wissenschaft 
 
Wie schon im zweiten Kapitel erwähnt, werden die Werbespots dieser empirischen Arbeit 
sowohl nach werbewissenschaftlichen als auch nach sprachwissenschaftlichen Merkmalen 
untersucht. Damit es eine Struktur für die Analyse gibt, müssen hier in diesem Kapitel vorerst 
die wichtigsten werbewissenschaftlichen Charakteristika erläutert und erklärt werden. Somit 
wird in der Analyse die Werbung nach folgenden Punkten untersucht, wobei zu erwähnen sei, 
dass nicht immer jeder Spot nach jedem dieser Punkte analysiert wird, sondern nur nach de-
nen, die als wichtig und relevant für diese empirische Arbeit empfunden werden. 
 
• Formen von Werbung 
Es gibt verschiedene Formen von Werbung. Janich übernimmt die Aufteilung dieser Formen 
von Schweiger und Schrattenecker, die die Werbung für politische Zwecke (politische Wer-
bung, früher auch ´Propaganda´), für wirtschaftliche Zwecke (Wirtschaftswerbung, früher 
auch ‚Reklame‘) und für religiöse und kulturelle Zwecke (religiöse und kulturelle Werbung) 
unterscheiden.35 
Was für diese Arbeit eine wichtige Rolle spielt, ist die Wirtschaftswerbung. Diese wird näm-
lich weiter auf Produktwerbung (z. B. elektronische Geräte, Bücher, Spielzeug) und Wer-
bung für Dienstleistungen (z. B. Telekommunikation, Versicherungen, Finanzdienstleistun-
gen) geteilt.36 
„In der Wirtschaftswerbung wird meistens ein Produkt/eine Leistung bzw. eine Marke bewor-
ben, wobei auch das Unternehmen selbst immer häufiger als Werbeobjekt auftritt und sich 
zunehmend zum Kaufentscheidungsfaktor entwickelt.“37 
 
 
                                                          
35
 Vgl. Janich (2010), S. 20. 
36
 Vgl. Janich (2010), S. 20. 
37
 Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 174. 
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• Marken 
„Mit einem Namen gelingt es, auf ein Produkt aufmerksam zu machen und darüber zu kom-
munizieren. Eine der wesentlichen Aufgaben eines Markennamens besteht darin, dem Produkt 
eine Persönlichkeit zu verleihen.“38 
Janich differenziert Marken nach Einzelmarken (Pampers, Punica oder Ariel; alle gehören 
zum Unternehmen Procter&Gamble), Unternehmensmarken / Dachmarken (Ikea oder 
Siemens), gemischte Marken / Markenarchitekturen (z. B. VW + Golf/Passat/Beetle + 
verschiedene Submarken, wie VW Golf GTI).39 
 
• Markentypen 
 Man unterscheidet formal folgende Markentypen: Bildmarken (z. B. Mercedes-Stern), 
Wortmarken (z. B. Google), Buchstabenmarken (z. B. hp, VW), Kombinationsformen 
(Wort + Bild, Buchstaben + Bild) (z. B. whiskas, BMW).40 
 
• Werbeziele 
Es gibt verschiedene Werbeziele, die die Werbewirtschaft unterscheidet. Diese benötigen oft 
differente Strategien41:  
1. Einführungswerbung (ein neues Produkt wird präsentiert); 
2. Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung (hier wird ein bekanntes Produkt bewor-
ben); 
3. Stabilisierungswerbung (ein Produkt, das durch Konkurrenz bedroht ist, muss gesi-
chert werden);  
4. Expansionswerbung (der Marktanteil eines Produkts wird ausgebaut und erweitert); 
                                                          
38
 Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 89. 
39
 Vgl. Janich (2010), S. 21. 
40
 Vgl. Janich (2010), S. 21. 
41
 Vgl. Janich (2010), S. 25. 
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5. Imagebildung (bezieht sich auf Produkte und Unternehmen und dient also zur Erhal-
tung oder Stabilisierung). 
Es soll für eine sprachwissenschaftliche Analyse eine grobe Zuordnung der Werbeziele aus-
reichen. Man sollte aber nicht vergessen, dass unterschiedliche Ziele unterschiedliche Wer-
bestrategien benötigen.42 
 
• Zielgruppenbestimmung 
Wer die Zielgruppe einer Werbekampagne ist, ist von zentralem Interesse für eine sprachwis-
senschaftliche Untersuchung. Es werden vier verschiedene Merkmale genannt, nach denen 
eine Zielgruppe bestimmt werden kann: 
1. Soziodemografische Merkmale (Alter, Geschlecht, Einkommen, Beruf); 
2. psychologische Merkmale (Denkweise, Fühlen, Vorurteile); 
3. soziologische Merkmale (Gruppennormen, Gruppenmerkmale, Meinungsführer) und 
4. Konsumdaten (vorhandene Ausstattung mit Konsumgütern, Konsumbedürfnisse und 
reales Kaufverhalten).43 
Um eine Zielgruppe bestimmen zu können, sollte man auf einige Fragen eingehen, und zwar, 
welche Zielgruppe angesprochen wird, ob sich diese Zielgruppe über einen spezifischen 
Sprachstil ansprechen lässt, ob sich die Zielgruppe einer sozialen Gruppe zuordnen lässt oder 
ob sie doch breit gestreut zu sein scheint (Dialekt oder Jugendsprache), ob eine Mehrfachad-
ressierung vorliegt, d.h. ob Käufer und Verwender auseinander fallen, ob wegen Produktart 
und Zielgruppe vielmehr rationale oder vielmehr emotionale Werbung zu erwarten sei? Diese 
Fragen sind für die Sprachwissenschaft interessant und spielen für diese Arbeit eine wichtige 
Rolle.44 
 
 
 
                                                          
42
 Vgl. Janich (2010), S. 27. 
43
 Vgl. Janich (2010), S. 27. 
44
 Vgl. Janich (2010), S. 28-29. 
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• Instrumente der Werbekommunikation 
In werbewissenschaftlichen Arbeiten ist die Unterscheidung zwischen Werbemitteln (z. B. 
Anzeigen, Hörfunkspots, Fernsehspots, Plakate, Kinowerbefilme, Werbebriefe) und Werbe-
trägern (z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk- und Fernsehsender, Plakatwände, Schau-
fenster) zu finden. Werbemittel wären demnach die konkreten Werbekommunikate und Wer-
beträger wären die vermittelnden Medien. 45 
Da in dieser Arbeit die Fernsehwerbung untersucht wird, ist also das Werbemittel die Fern-
sehwerbung und der Werbeträger der Fernsehsender, in diesem Fall der SF 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
45
 Vgl. Janich (2010), S. 30. 
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3.4. Werbung als Kommunikationsmit-
tel/Kommunikationshandlung 
 
Sowohl in werbewissenschaftlichen als auch in sprachwissenschaftlichen Arbeiten sind Aus-
führungen zur Werbung als Kommunikationsmittel bzw. als Kommunikationshandlung zu 
finden. Dabei ist wichtig zu erwähnen, dass werbewissenschaftliche Bücher nicht die gleichen 
Ziele haben wie sprachwissenschaftliche. Die Ersterwähnten versuchen Kommunikationspro-
zesse transparent zu machen, mit dem Ziel, erfolgreiches Werbehandeln zu schaffen. Für die 
Sprachwissenschaft ist es von Bedeutung, schon vollzogene Werbung zu verstehen. Es müs-
sen Fragen wie die nach dem Informationsgehalt, der Verständlichkeit oder dem Einsatz von 
Dialekt, Fachsprache oder Jugendsprache berücksichtigt werden. Es ist ganz klar, dass Wer-
bung völlig andere kommunikative Gesetze hat als Alltagsgespräche.46 
Im Jahr 1994 hat Barbara Stern ein Modell entwickelt. Dieses Modell soll Werbung als mas-
senmediale Kommunikation beschreiben. Es hat drei Ebenen:47 
1. Ebene der Quelle (source) oder des Senders: 
- der Auftraggeber (sponsor), das Unternehmen 
- der Autor (author), die beauftragte Agentur 
- der Kommunikator (persona), fiktiv oder real, prominent oder nicht, eine Person 
oder Institution 
2. Ebene der Botschaft (message): 
- die Ich-Erzählung (das Produkt wird vom Unternehmen präsentiert) 
- die Handlungsbeschreibung (eine dritte Person legt Zeugnis ab und erzählt die 
Produktvorzüge) 
- die Handlungsinszenierung (drama) 
3. Ebene des Verbrauchers bzw. des Rezipienten (consumer): 
- Vorausgesetzte Rezipienten (implied consumer) bzw. ideale Verbraucher 
- Kundenseitige Rezipienten (sponsorial consumer) bzw. erste reale Rezipienten 
- Tatsächliche Rezipienten und Rezipientinnen (actual consumer) bzw. die tatsächli-
chen Leser und Leserinnen oder FernsehzuschauerInnen. 
 
                                                          
46
 Vgl. Janich (2010), S. 40-41. 
47
 Vgl. Janich (2010), S. 41-43. 
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3.5. Merkmale des Fernsehspots 
 
Die Fernsehwerbung hat einen starken Aufschwung erfahren, der durch zahlreiche private 
Fernsehsender verursacht wird, denn diese lassen sich zu 100 % aus Werbung finanzieren.48 
„Im Gegensatz zu Anzeigen und Rundfunkspots basiert der Fernsehspot auf einer zweikanali-
gen Informationsübermittlung: Die Aufmerksamkeit der Zielpersonen wird durch Bild und 
Ton gefesselt.“49  
Beim Fernsehen spielen also die Multikodalität und die Multimodalität eine wichtige Rolle. 
Durch eine Darstellung, bei der verschiedene Kodes wie z. B. Sprache, Bild, Musik und Ge-
räusch (= Multikodalität) auf visueller und akustischer Ebene (= Multimodalität) ineinander 
verschmelzen, wird das Fernsehen gestaltet. Diese funktionale Darbietung von multimodalen 
und multikodalen Kommunikaten nennt man Textdesign.50 
 
• Formale Differenzen 
1. Gesprochener Text unterteilt sich in Off-und On-Sequenzen.51 
a. Off-Sequenzen kommen aus dem Hintergrund. Man sieht also keinen Sprecher im 
Bild. Diese Art des gesprochenen Textes fällt meistens dadurch auf, dass etwas 
spotbegleitend zu einem Kommentar passiert oder besser gesagt parallel zum ge-
schriebenen Text geschieht. Hier sind nicht nur Wortwahl und Satzbau von Bedeu-
tung, sondern auch Eigenschaften wie z.B. Lautstärke, Intonation, Betonung, Rea-
lisierung des Dialektes u.v.a. 
b. On-Sequenzen sind diejenigen, wenn der Sprecher sichtbar für den Zuschauer ist. 
Es gibt verschiedene On-Sequenzen, und zwar kann sich der Sprecher direkt an 
den Zuschauer wenden oder er wendet sich an einen Kommunikationspartner im 
Fernsehspot. Man unterscheidet auch monologische und dialogische Formen. Die 
                                                          
48
 Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 303. 
49
 Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 303. 
50
 Vgl. Janich (2010), S. 85. 
51
 Vgl. Janich (2010), S. 86-87. 
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monologische Form wäre z.B. ein Selbstgespräch und die dialogische z.B. ein Ge-
spräch zwischen Kind und Mutter.52 
 
2. Gesungener Text wird genauso wie gesprochener Text akustisch realisiert und auditiv 
wahrgenommen. Dieser unterscheidet Jingles und Werbelieder. 
a. Jingle ist ein gesungener Slogan, der aber nicht unbedingt mit einem Text realisiert 
werden muss. Ein Beispiel eines Jingles wäre der von Landliebe „Liebe ist, wenn 
es Landliebe ist“. 
b. Im Werbelied wird in Gegensatz zum Jingle der ganze Werbetext gesungen und 
nicht gesprochen. Es scheint jedoch in den letzten zehn Jahren an Beliebtheit zu 
verlieren.53 
 
3. Geschriebener Text, der meistens am Spotende eingeblendet wird, wobei Produkt-
namen und/oder Slogans zu sehen sind, wird als primärer Text bezeichnet. Vom se-
kundären Text spricht man bei jeder Produktabbildung, bei der die Verpackung mit 
Text bedruckt ist.54 
 
• Funktionale Interpretationen 
Der Fernsehspot wird als flüchtig bezeichnet, womit gemeint ist, dass es keine Möglichkeit 
gibt, ihn noch einmal zu sehen. Viele empfinden den Fernsehspot sogar als Störung, denn der 
wird während der Spielfilme gezeigt. Die Notwendigkeit ist hier sehr groß, um Aufmerksam-
keit zu erregen.55 
Musik und Geräusch haben im Fernsehspot verschiedene Funktionen: 
1. Musik hat die Funktion der Strukturierung des Spots bzw. Vermittlung einer rhythmi-
schen Textur, der Illustration bzw. der Vorstellung, der Demonstration und Versinn-
                                                          
52
 Vgl. Janich (2010), S. 86-87. 
53
 Vgl. Janich (2010), S. 87. 
54
 Vgl. Janich (2010), S. 87. 
55
 Vgl. Janich (2010), S. 88. 
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bildlichung von Produkteigenschaften und Produktwirkweisen, der Erzeugung einer 
bestimmten Grundstimmung, der Aufmerksamkeitserregung und -lenkung.56 
2. Wenn Geräusche auf den Ort bzw. die Handlung (beim Radiospot wichtiger, da kein 
Bild vorhanden) verweisen, nennt man sie tertiäre Geräusche. Die Produkteigen-
schaften werden durch Geräusche illustrieret und damit auch dramatisiert, indem die 
Werbebotschaft eine höhere Glaubwürdigkeit bekommt. Das wären die sekundären 
Geräusche. Geräusche können als eigenständige Teiltexte im Spot interpretiert wer-
den. Diese können auf  sprachliche Teiltexte Bezug nehmen. Diese Funktion der Ge-
räusche nennt man die Textstrukturierung und das wären dann auch die primären Ge-
räusche.57 
 
• Gattungstypologie 
Die Fernsehwerbung hat verschiedene Merkmale wie z.B. die Form und die Länge des Fern-
sehspots. Es lassen sich demnach der klassische Werbespot, der unterschiedliche Länge hat, 
die Sponsor-Nennung, die gleich zu Beginn einer Sendung und nach Werbeunterbrechungen 
zu sehen ist, die Laufbandwerbung, die während einer Sendung unten oder oben im Bild 
ausgestrahlt wird, Infomercials und Dauerwerbesendungen, die viel länger als übliche 
Werbespots dauern, unterscheiden.58 
Der klassische Werbespot ist im Normalfall zwischen 15 und 40 Sekunden lang und wird 
zwischen oder innerhalb von Sendungen gezeigt. Dieser lässt sich auf inhaltlich-struktureller 
Ebene zwischen dem Hauptspot, dem Teaser und dem Reminder differenzieren. Der Teaser 
ist ein kurzer Spot, der die Funktion hat, Spannung aufzubauen. Der Reminder ist ein kurzer, 
nachgeschalteter Spot, der nochmals die Botschaft aus dem Hauptspot zusammenfasst.59 
 
 
                                                          
56
 Vgl. Janich (2010), S. 89. 
57
 Vgl. Janich (2010), S. 89. 
58
 Vgl. Janich (2010), S. 90. 
59
 Vgl. Janich (2010), S. 90. 
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„Wenn man von klassischer Werbung spricht, so meint man damit die Absatzwerbung von 
Unternehmen. Werbung wird aber nicht nur zur Förderung des Absatzes eingesetzt, sondern 
auch für andere Unternehmensbereiche wie z.B. Beschaffung von Material und Kapital (Be-
schaffungswerbung) oder zur Akquisierung von Mitarbeitern (Personalwerbung).“60 
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 Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 116-117. 
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3.6. Hochwertwörter / Schlüsselwörter / Plastikwörter 
 
Janich unterscheidet in der Werbung drei besondere, semantisch bestimmte Kategorien von 
Wörtern. Diese Wörter tragen zur semantischen Aufwertung des Beworbenen bei. Das wäre 
ihre grundsätzliche Funktion.61 
1. Hochwertwörter besitzen ein positives Denotat. Sie stehen meistens neben rein 
grammatischen Steigerungsformen oder werten die Ausdrücke und Wörter auf, ohne 
dass diese einen Komparativ oder Superlativ haben. Solche Wörter bzw. Ausdrücke 
bezeichnen etwas Wertvolles. Beispiele für Hochwertwörter sind folgende: echt, ideal, 
genial, phantastisch, vollendet.62 
2. Schlüsselwörter werden als Untergruppe der Hochwertwörter gesehen. Sie haben ein 
zusätzliches Merkmal: Sie regen individuelle und emotionale Imaginationen und As-
soziationen an und nehmen damit eine Steigerungsfunktion in der Argumentation ein. 
Beispiele für Schlüsselwörter sind folgende: natürlich, jugendlich, Schutz, Frische, 
Pflege, Sicherheit, sicher, intelligent, Technik, Komfort, Natur, Leben, Geschmack, 
Genuss, Gesundheit, Lust, Abenteuer, Erlebnis, Zukunft, Freiheit.63 
3. Plastikwörter können gleichzeitig auch Schlüsselwörter sein. Sie sind jedoch nicht 
dazu da, um Emotionen zu wecken, sie sind dafür geeignet, um den Eindruck wissen-
schaftlicher Qualität und Fundiertheit zu verstärken. Die Wirkung dieser Wörter ist 
verlässlich. Beispiele für Plastikwörter sind folgende: Entwicklung, Fortschritt, Pro-
zess, Strategie, Struktur, Substanz, System, Zentrum.64 
Die Schlüsselwörter sind in der Werbung am stärksten zeitanfällig, d.h. dass diese abhängig 
von gesellschaftlichen Trends und Veränderungen wechseln.65 
 
                                                          
61
 Vgl. Janich (2010), S. 169-171. 
62
 Vgl. Janich (2010), S. 169-171. 
63
 Vgl. Janich (2010), S. 169-171. 
64
 Vgl. Janich (2010), S. 169-171. 
65
 Vgl. Janich (2010), S. 172. 
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3.7. Dialekt in der Werbung 
 
Das Wort Dialekt heißt eigentlich die im Umgang gesprochene Sprache und es kommt aus 
dem Griechischen. Dialekte sind Varietäten, die die Eigenschaft besitzen, regional gebunden 
zu sein. Es ist demnach die gesprochene Umgangssprache eines definierten Gebiets, das sich 
abgrenzen lässt.66 
Dialekt in der Werbung wurde in der Sprachwissenschaft bis jetzt wenig behandelt. Aber die 
schweizerdeutsche Werbung war schon mehrmals Gegenstand sprachwissenschaftlicher Dia-
lektforschung. Janich nennt Christen, Hemmi und Bajwa als Beispiele dafür.67 
Janich68 ist der Meinung, dass wer Dialekt in der Werbung untersuchen möchte, auch diese 
Fragen beantworten sollte, und zwar 
- welche Teile des Spots im Dialekt und welche im Hochdeutschen gesprochen seien? wie 
kann man diese Verteilung begründen? 
-  wer im Spot Dialekt spricht? Mann oder Frau? Prominente? 
- welcher Dialekt gesprochen wird? 
- ob sich die Dialektmerkmale stärker auf der Lautebene oder mehr in der Wahl des Wort-
schatzes äußern? 
- ob im Fernsehen Dialektverwendung mit Bildern oder Filmszenen verknüpft sei, die damit 
den regionalen Bezug verstärken könnten? 
- welche Funktion der Dialekt in der Werbung hat, was vielleicht vom Produkt und der Wer-
bereichweite abhängig wäre?69 
 
                                                          
66
 Vgl. Janich (2010), S. 228. 
67
 Vgl. Janich (2010), S. 228. 
68
 Vgl. Janich (2010), S. 229-230. 
69
 Vgl. Janich (2010), S. 230. 
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Der Dialekt hat in der Fernsehwerbung drei Funktionen: senderbezogene, rezipientbezogene 
und produktbezogene Funktion.70 
1. Eine senderbezogene Funktion hat der Dialekt zum Beispiel dann, wenn der prominen-
te Sprecher den Dialekt als individuelles Kennzeichen nutzt, um dadurch eben auch 
leichter erkennbar und glaubwürdiger zu sein. 
2. Eine rezipientbezogene Funktion hat der Dialekt dann, wenn er in Spots zur regional-
sprachlichen Identifikation mit dem Publikum dient. 
3. Produktbezogen ist der Dialekt dann, wenn er sprachlich die spezifische regionale 
Herkunft eines Produkts betont.71 
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 Vgl. Janich (2010), S. 230. 
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 Vgl. Janich (2010), S. 230. 
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4. Empirischer Teil 
4.1. Die Methode 
 
Janich hat in ihrem Arbeitsbuch „Werbesprache“ zwei Analysemodelle, wie Sprache in der 
Werbung erforscht werden könnte, genannt, und zwar das Brandt´sche Modell und das semio-
tisch-pragmalinguistische Modell von Hennecke.72 Da sie meint, dass beide Modelle nicht 
ganz einleuchtend sind, dass Zuordnungen im Schaubild nicht wirklich erklärt werden und 
dass sich Ausführungen und Schaubild in der Aufteilung partiell zu widersprechen scheinen, 
hat sie aus dem Grund selbst eine Synthese und Modifizierung der beiden Modelle gebracht 
und damit einen Vorschlag für ihrerseits ein ganzheitliches Analysemodell gegeben.73 
Janichs Analysemodell wäre für diese Arbeit viel zu breit und zu detailliert gewesen, also 
habe ich mich für eine selbst gestaltete Analyse entschieden. Es wird nicht jeder Werbespot 
nach all den folgenden Punkten, so wie sie in dieser Arbeit im Kapitel 3.2. bis 3.7. gereiht und 
gezeigt werden, untersucht. Es wird nur auf die für diese Arbeit als entscheidend und relevant 
geltenden Merkmale jeden Spots eingegangen. 
 
Ł  Werbewissenschaftliche Orientierung 
1. Form der Werbung 
2. Marke 
3. Markentyp 
4. Werbeziel 
5. Zielgruppenbestimmung 
 
Ł  Werbung als Kommunikationsmittel/Kommunikationshandlung 
1. Informationsgehalt 
2. Verständlichkeit 
3. Einsatz von Dialekt, Fachsprache oder Jugendsprache 
                                                          
72
 Vgl. Janich (2010), S. 262-263. 
73
 Vgl. Janich (2010), S. 265. 
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4. Ebene der Quelle oder des Senders (der Auftraggeber, der Autor, der Kommunikator) 
5. Ebene der Botschaft (Ich-Erzählung, Handlungsbeschreibung, Handlungsinszenie-
rung) 
6. Ebene des Verbrauchers (vorausgesetzte Verbraucher, kundenseitige Verbraucher, tat-
sächliche Verbraucher) 
 
Ł  Merkmale des Fernsehspots 
1. Formale Differenzen (gesprochener Text, gesungener Text, geschriebener Text) 
2. Funktionale Interpretationen (Musik und Geräusche) 
3. Gattungstypologie (klassischer Werbespot , Sponsor-Nennung, Laufbandwerbung, 
Infomercials, Dauerwerbesendungen); klassischer Werbespot: Hauptspot, Teaser, 
Reminder 
 
Ł  Hochwertwörter / Schlüsselwörter / Plastikwörter 
 
Ł  Dialekt in der Werbung 
Wenn es um Dialekt in der Werbung geht, sollten folgende Fragen beantwortet werden, und 
zwar 
- welche Teile des Spots im Dialekt und welche im Hochdeutschen gesprochen wurden? wie 
kann man diese Verteilung begründen? 
-  wer im Spot Dialekt spricht? Mann oder Frau? Prominente? 
- welcher Dialekt gesprochen wird? 
- ob sich die Dialektmerkmale stärker auf der Lautebene oder mehr in der Wahl des Wort-
schatzes äußern? 
- ob im Fernsehen Dialektverwendung mit Bildern oder Filmszenen verknüpft sei, die damit 
den regionalen Bezug verstärken könnten? 
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- welche Funktion der Dialekt in der Werbung hat, was vielleicht vom Produkt und der Wer-
bereichweite abhängig wäre?74  
 „Am Ende einer Untersuchung sollte eine zusammenfassende Interpretation der Anzeige, 
ihrer Werbebotschaft und ihrem konkreten Werbeziel stehen, und zwar mit dem Blick auf die 
mögliche und die beabsichtigte Werbewirkung in Abhängigkeit von der Zielgruppe und der 
Kommunikationssituation.“75  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
74
 Vgl. Janich (2010), S. 230. 
75
 Janich (2010), S. 268. 
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4.2. Analyse 
 
Ich habe also eine Grobstruktur für eine Analyse geschaffen (siehe Kapitel 4.1.) und mich 
damit auch an die unterschiedlichen Ansprüche angepasst. Es wird nun in diesem Kapitel 4.2. 
die schweizerdeutsche Fernsehwerbung untersucht.  
Aus den insgesamt 488 aufgenommenen Werbespots habe ich 66 herauskristallisiert und in 
allen ist Schweizerdeutsch als Schwerpunkt gesetzt. Der Schweizer Dialekt wird entweder 
nach der Lautebene und/oder nach der Wortwahl festgelegt. Um jedoch sicher zu gehen, ob 
vom richtigen Dialekt die Rede ist, wurden diese Werbungen den Sprechern des schweizeri-
schen Dialektes nochmals vorgespielt. 
Die Werbespots werden in 10 Gruppen geteilt, und zwar in Milchprodukte, Schokowerbung, 
Supermärkte, Haar- und Pflegeprodukte, Reinigungsprodukte, Banken und Versicherung, 
Getränke, diverse Lebensmittel, Kleidergeschäfte und Elektrogeschäfte. 
Jeder dieser 66 Werbespots wird vorerst in tabellarischer Sicht festgehalten, wobei unter jeder 
Tabelle die Nummer der Werbung und die Zeit der Aufnahme mit Angabe der DVD ersicht-
lich ist. Die Tabelle ist von links nach rechts in drei gleichgroße Teile aufgegliedert. Die erste 
Spalte links beschreibt den Sprecher, der A, B, C usw. genannt wird, kommt darauf an, wie 
viele Sprecher in Spot vorkommen, und den Off-Kommentator, der als Hintergrund genannt 
wird. Die mittlere Spalte enthält den Werbetext auf Schweizerdeutsch und die rechte auf 
Deutsch bzw. Hochdeutsch. Es kann vorkommen, dass die mittlere Spalte teils leer ist, was 
erklären würde, dass ein bestimmter Teil des Werbespots in der Hochsprache gesprochen 
wird. 
Was die Transkription des Schweizer Dialektes betrifft, gibt es keine einheitliche Schreibre-
gelung.76 Im Laufe des letzten Jahrhunderts wurden mehrere Versuche gemacht, die Schrei-
bung von Schweizer Mundarten zu vereinheitlichen. Teilweise geschah dies auf einer regiona-
len Norm (z.B. Marti 1972 für das Berndeutsche) und teilweise auf einer überregionalen 
Norm (Dieth 1938 für das Schweizerdeutsche).77  
                                                          
76
 Vgl. Imhof (2012), S. 13. 
77
 Vgl. Siebenhaar (2003), http://www.linguistik-online.de/15_03/siebenhaar.html  
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„Die Mundartschreibung nimmt also kaum den Weg einer Vereinheitlichung, sondern bleibt 
die mehr oder weniger individuelle Verschriftlichung einer gesprochenen Varietät.“78 
In dieser Arbeit werde ich versuchen, mich an die empfohlene Schreibweise des Zürichdeut-
schen aus dem Jahr 2010, die vom Verein Schweizerdeutsch der Gruppe Zürich herausgege-
ben wurde, zu halten. Diese Empfehlungen richten sich nach dem Leitfaden „Schwyzertütschi 
Dialäktschrift“ (erstmals verfasst von Dieth 1938; 2. Auflage von Schmid-Cadalbert 1986).79 
Im Anschluss auf die Tabelle folgt eine Analyse des Werbespots. Sowohl werbewissenschaft-
liche als auch sprachwissenschaftliche Elemente, die besonders ins Auge fallen, werden beo-
bachtet. Nach jeder Gruppe wird eine Zusammenfassung, in der auf die besonderen Charakte-
ristika dieser Gruppe eingegangen wird, hervorgehen. 
 
4.2.1. Milchprodukte 
 
Mini Babybel 
 CH D 
Hintergrund A: 
 
 
 
Hintergrund B : 
Hintergrund A: 
Pass uuf! Gots, häsch nüüt? 
Bisch sicher? Loomi emol 
luege. Mmmh, das isch 
wörkli nöd schlimm. 
Babababa ba Babybel. 
Und du ? Wo issisch du din 
Mini Babybel? 
Pass auf! Geht´s, hast du 
nichts? Bist du sicher? Lass 
mich mal sehen. Mmmh, das 
ist wirklich nicht schlimm. 
Babababa ba Babybel. 
Und du? Wo isst du dein Mi-
ni Babybel? 
Werbung 1, 01:06 min (DVD 1) 
 
Das ist eine typische Wirtschaftswerbung bzw. eine Produktwerbung im Zürcher Dialekt der 
Käsesorte „Mini Babybel“. Es geht hier um eine Erinnerungswerbung, weil dieses Produkt 
meines Erachtens schon seit Jahren der Fernsehwelt bekannt ist.  
                                                          
78
 Siebenhaar (2003), http://www.linguistik-online.de/15_03/siebenhaar.html 
79
 http://www.spraach.ch/fileadmin/download/VSDZ_Schreibweise.pdf 
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Die Zielgruppe, die dieses Produkt anspricht, sind natürlich Kinder. Einerseits sieht man dies 
aus dem Fernsehspot heraus, in welchem Kinder die Hauptdarsteller sind, andererseits spricht 
Kinder das „Mini“ sicherlich sehr an und sie werden sich damit identifizieren können. Es wird 
eine Handlung inszeniert. Man sieht im Spot zwar keine Kindergesichter, dennoch hört man 
Kinderstimmen und dass ein Gespräch stattfindet.  
Der Spot beginnt mit dem Geräusch einer Schulglocke im Hintergrund (tertiäres Geräusch). 
Danach ist das für Fernsehjunkies bekannte Babybel-Jingle zu hören. Der Spot wird mit einer 
Frage des Off-Kommunikators, einer Kinderstimme bzw. einer Aufforderung dieses Produkt 
zu kaufen, beendet. Es handelt sich hier um einen 15 Sekunden langen, klassischen Werbe-
spot bzw. einen Hauptspot. 
 
Heidi Milch und Joghurt 
 CH D 
Hintergrund : 
 
Heidi, alles Guati us da 
Schwiizer Bärga. 
Neu: Joghurtsorta Himbeer 
und Haselnuss.  
 
Heidi, alles Gute aus den 
Schweizer Bergen. 
Neu: Joghurtsorte Himbeer 
und Haselnuss. 
Werbung 2, 03:28 min (DVD 1) 
 
In dieser Werbung hat der Dialekt eine produktbezogene Funktion, indem er hierbei sprach-
lich die regionale Herkunft dieses Produkts hervorhebt. Der Sprecher spricht Bündnerisch, 
einen Schweizer Dialekt, der im Kanton Graubünden gesprochen wird.  
Im Werbespot wird eine Handlung inszeniert. Man sieht Heidi, wie sie mit ihrem Hund 
Milchtonnen ins Tal transportiert. Auf einmal rollt eine Tonne weg und sie rennt ihr sogar 
durch den Wald hinterher. Als diese dann an einem Straßenrand stoppt, nimmt Heidi die 
Milchtonne und trinkt ein Glas Milch daraus. 
 Im Hintergrund ist Musik zu hören, die meiner Meinung nach der Versinnbildlichung der 
Produkteigenschaft, wie auch der Aufmerksamkeitslenkung dient. Es hört sich nach einer ty-
pisch schweizerischen Volksmusikmelodie an, die eventuell dazu da sein könnte, um sich mit 
dem Produkt zu identifizieren. 
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Die ersten 20 Sekunden ist der Hauptspot der Heidi Produkte zu sehen. Gleich danach folgt 
ein kurzer 5 Sekunden langer Spot, der Teaser, der hier neue Heidi Joghurtsorten präsentiert. 
In den beiden Spots hört man eigentlich nur eine angenehme ruhige männliche Stimme aus 
dem Off, die uns den Heidi Slogan im Bündner Dialekt ansagt und ein neues Produkt vor-
stellt. Demzufolge geht es um Erhaltungs- und Einführungswerbung. Die Zielgruppe wären 
alle Leute, die gerne Milchprodukte konsumieren, die Schweizer Qualität schätzen und somit 
auch Schweizer Produkte bevorzugen. 
 
Schweizer Käse  
 CH D 
Hintergrund: Zum Café complét ghört 
Schwiizer Chääs. Zu 
Gschwellti ghört Schwiizer 
Chääs. Zumene Glas Wii, 
ghört Schwiizer Chääs.  
 
 
Schwiizer Chääs, garantiert 
schwiizerisch.  
Zum Kaffee (mit Milch, zu 
dem Brötchen mit Butter und 
Marmelade serviert werden) 
gehört Schweizer Käse, zu 
gekochten Kartoffeln gehört 
Schweizer Käse. Zu einem 
Glas Wein gehört Schweizer 
Käse. 
Schweizer Käse, garantiert 
schweizerisch. 
Werbung 3, 05:11 min (DVD 1) 
 
Laut http://www.alimentaonline.ch drängen ausländische Käsesorten immer mehr in den 
Schweizer Markt. Die Schweizer Cheese Marketing AG startet mit diesem Werbespot in die 
Offensive im Heimatland. Die Konsumenten und Konsumentinnen sollen mehr auf die 
Herkunft der Produkte achten, insbesondere dann, wenn sie an der Käsetheke stehen, sollen 
sie Schweizer Käse vorziehen. Die Werbung will dies auf Gefühlsebene mittels bewegter 
Bilder und Ton, und mit guten Gründen überzeugen, indem man in den 25-Sekunden-Spot 
einen Schweizerkäsemesser bzw. einen Sackmesser mit einer Käseklinge als Hauptdarsteller  
nimmt, der der perfekte Botschafter für Schweizer Käse ist und sich mit Qualität, Herkunft 
und Tradition identifizieren lässt.80 
                                                          
80 vgl. http://www.alimentaonline.ch/News/NewsDetail/tabid/124/Article/72620/Default.aspx. 
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Demzufolge ist das eine Art von Stabilisierungswerbung, wobei ein Produkt gesichert wird, 
das durch Konkurrenz bedroht ist. Die Zielgruppe sind somit alle Schweizer und natürlich 
auch Nicht-Schweizer, die den Schweizer Käse gern genießen. Eine männliche Stimme aus 
dem Hintergrund erzählt im Zürichdeutsch über das Produkt und dessen Vorzüge, wobei das 
Wort „Schwiizer“ sehr betont wird und allein in diesen paar Sekunden fünf Mal nacheinander 
vorkommt, also könnte man es als  Schlüsselwort definieren. 
Interessant am Ende des Werbespots ist, dass geschriebener primärer Text im Hochdeutschen 
eingeblendet wird und zur gleichen Zeit sagt der Sprecher das Geschriebene bzw. 
Eingeblendete aber im Schweizer Dialekt, also nicht so, wie es geschrieben ist. 
 
Schweizer Käsemesser 
 CH D 
Hintergrund: Ässet Si vill Schwiizer 
Chääs? Schicket Si öis defo 5 
Strichcodes zäme mit 20 
Franke und denn schicke mir 
Ihne s neue Schwiizer-Chääs-
Messer. 
Essen Sie viel Schweizer 
Käse? Schicken Sie uns 
davon 5 Strichcodes 
zusammen mit 20 Franken 
und dann schicken wir Ihnen 
das neue Schweizer-Käse-
Messer. 
Werbung 4, 05:58 min (DVD 1) 
 
Diese Werbung ist ein 15 Sekunden langer klassischer Werbespot, der zur Erhaltung und Sta-
bilisierung des Produkts gedacht ist, weil ja dieses Produkt eine jahrelange Tradition und 
Qualität mit sich bringt. Ein Käsemesser kann in dem Fall Erwachsene Menschen, sowohl 
Männer als auch Frauen ansprechen, weniger Jugendliche und keinesfalls Kinder. Es ist aber 
so, dass es diejenigen kaufen werden, denen wirklich etwas an Qualität und Schweizer Tradi-
tion liegt.  
Auch in diesem Spot hört man nur eine tiefe männliche Stimme aus dem Off, die uns im Zür-
cher Dialekt ein Angebot macht und uns damit vorschlägt, wie ein Schweizer Käsemesser zu 
bekommen wäre. Beweisen, dass man viel Schweizer Käse konsumiert, kann man es auf die 
Weise, indem man 5 Strichcodes vom Schweizer Käse zusammen mit 20 Schweizer Franken 
per Post schickt. So ist also ein Schweizer Käsemesser zu haben. Der Off-Sprecher führt in 
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diesem Fall einen Monolog im Schweizerdeutschen Dialekt. Es sind weder Geräusche noch 
Musik zu hören. 
 
LC1 Joghurt 
 CH D 
A: 
 
 
 
 
 
 
Hintergrund: 
LC1 mitem einzigartige LC1 
Bakterium gits jetzt au ohni 
Fett als LC1 null Prozänt. 
Das isch nöd nur guet für Ihri 
Verdauig, sondern au für Ihri 
Figuur. 
Verdauig guet, alles guet, mit 
LC1 vo Nestlé.  
LC 1 mit dem einzigartigem 
LC 1 Bakterium gibt es jetzt 
auch ohne Fett als LC 1 null 
Prozent. Das ist nicht nur gut 
für Ihre Verdauung, sondern 
auch für Ihre Figur. 
 
Verdauung gut, alles gut, mit 
LC1 von Nestlé. 
Werbung 5, 08:03 min (DVD 1) 
 
In diesem Werbespot sieht man ein halbes Frauengesicht, und zwar ist nur das Gesicht unter-
halb der Nase zu sehen. Die Lippen bewegen sich; das weilbliche Gesicht bzw. die Lippen 
führen einen Monolog und erzählen uns Zusehern, wie gut der Joghurt für die Verdauung und 
für die Figur sein soll. Nestlé ist hier die Marke und LC1 eine Submarke.  
Die Zielgruppenbestimmung fällt einem nicht schwer, weil sehr viele weibliche Zuschauerin-
nen, die enorm auf ihre Figur achten, sich auf das „ohne Fett“ angesprochen fühlen werden.  
Interessant hier ist, dass in der Mitte des Spots zuerst sekundärer Text und danach gegen Ende 
primärer Text eingeblendet wird. Der sekundäre Text ist hier die Produktabbildung und zwar 
als sie in der Mitte des Spots sagt „… ohni Fett als LC1 null Prozent“. Der Primäre wäre der 
Slogan am Ende „Verdauung gut, alles gut.“ Doch die männliche Stimme aus dem Off spricht 
in Schweizer Dialekt und nicht auf Hochdeutsch, wie es eben geschrieben ist. Sowohl die On- 
als auch die Off-Sequenz sprechen einen Zürcher Dialekt.  
Die Wörter Verdauung und Figur wären hier wichtige Schlüsselwörter. 
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Danio Joghurt-Creme 
 CH D 
A: 
 
 
Hintergrund 1: 
 
 
Hintergrund 2: 
Hmm ... Danio, was isch 
das? Mmmhh ... 
Mmmhhhhhhhhhhmhhh! So 
guet, was isch das? 
Danio isch di einzigartigi 
Mischig us früschem Quark 
und feinem Joghurt und das 
machts so unglaubli cremig. 
S nöie Danio. 
Wow so guet! 
Hmm ... Danio, was ist das? 
Mmmhh ... 
Mmmhhhhhhhhhhmhhh! So 
gut, was ist das? 
Danio ist die einzigartige 
Mischung aus frischem 
Topfen und feinem Joghurt 
und das macht es so 
unglaublich cremig.  
Das neue Danio. 
Wow so gut! 
Werbung 6, 12:00 min (DVD 1) 
 
Der 25 Sekunden lange Spot beginnt mit einer Handlung, in der der Vater sein Baby ins Bett 
schlafen legt. Im Hintergrund ist eine schöne Nachtmusik für Kinder zu hören. Danach 
schleicht sich der Vater in die Küche, wo er den Kühlschrank aufmacht und etwas Neues 
entdeckt. Dann beginnt auch der Monolog, als er sich nämilch fragt, was das sei und nimmt 
die Danio Joghurt-Creme in die Hand und kostet sie. Er schreit vor Begeisterung und vor 
Freude als er schnell aus dem Haus rennt, damit das Kleinkind nicht wach wird.  
Der ganze Spot wird im Schweizer, Zürcher Dialekt gesprochen. Es gibt zwei Off-Sequenzen: 
zuerst eine Frauenstimme, die uns Zuschauern erklärt, was Danio ist. Also ist er demnach eine 
Einführungswerbung. Die zweite Stimme aus dem Hintergrund ist männlich und übernimmt 
die Funktion, den geschriebenen Text am Spotende auszusprechen. Sowohl der geschriebene 
Text hier als auch der Sprecher berichten im Schweizer Zürcher Dialekt. Der 
Produktabbildung kann entnommen werden, dass Danio eine Submarke von Danone ist.  
Die Zielgruppe könnte die ganze Familie sein, also eigentlich jeder, der ab und zu einmal 
einen Joghurt/eine Creme genießen will. Man weiß eigentlich gar nicht so richtig, was Danio 
jetzt ist oder sein soll. Es ist eine Mischung von Quark (in Österreich „Topfen“ und in 
Deutschland „Frischkäse“ genannt) und Joghurt. Vielleicht ist das ein Werbetrick, der 
Genießer locken soll, selber zu testen und sich eine Meinung zu bilden, was es genau sein 
könnte oder wonach es schmeckt. 
Hochwertwörter in diesem Werbespot wären einzigartig und unglaublich. 
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Toni Joghurt 
 CH D 
Hintergrund: Toni Joghurt Himbeer vo 
Emmi.  
Emmi – Schwiizer Gnuss, 
wo verzauberet.  
Toni Joghurt Himbeer von 
Emmi.  
Emmi – Schweizer Genuss, 
der verzaubert. 
Werbung 7, 17:00 min (DVD 1) 
 
Das ist ein typischer 25 Sekunden langer klassischer Werbespot. Eine junge Bäuerin zeigt 
uns, wie der Toni Joghurt hergestellt wird. Es wird somit eine Handlung inszeniert, beginnend 
mit einer Szene, die uns aus dem Wald mit angenehm ruhiger Musik zu einem wunderschö-
nen kleinen typischen Schweizer Berghaus mit Schweizer Flagge führt. Im Hintergrund ist 
eine sehr schöne Landschaft mit Bergen und einem See zu sehen. Der Spot ist voller fantasti-
scher Natur, denn als die Vögel an der Glocke läuten, gibt das den Tieren im Wald ein Zei-
chen, um auch an der Herstellung mitzuhelfen, indem sie Früchte bzw. Himbeeren im Wald 
pflücken und diese dann in das Haus der Bäuerin bringen. Zuletzt probiert die junge hübsche 
Bäuerin den Joghurt. Im Hintergrund hört man einen Off-Kommentar, dass das eben erwähnte 
Produkt beschreibt und zur gleichen Zeit erscheint auch auf dem Bildschirm geschriebener, 
primärer Text, den auch der Sprecher eben aufgesagt hat. 
Der Slogan der Schweizer Emmi-Produkte lautet: Schweizer Genuss, der verzaubert. Im 
Fernsehspot hingegen wird dieser im Dialekt von einer männlichen Stimme gesprochen und 
zwar in einem Zürichdeutsch, was eigentlich keine Überraschung ist, weil sich die Emmi Fab-
rik in der Schweiz in Luzern befindet und der Kanton Luzern grenzt unmittelbar mit dem  
Kanton Zürich. Diese beiden Dialekte sollten daher, meiner Meinung nach, zumindest in die-
ser Arbeit nicht getrennt, sondern als ein Dialekt erwähnt werden. Man spürt nämlich fast 
keine Unterschiede dieser beiden Dialekte und ins Detail zu gehen wäre nicht Ziel der Arbeit. 
Das Emmi Markenlogo deutet den Kunden sofort darauf hin, dass diese Marke eine Schwei-
zer Marke ist, weil eine Schweizer Flagge auf dem Logo abgebildet ist, und die Krone ober-
halb des Namens Emmi sagt vielleicht aus, dass diese Produkte der Königsklasse entsprechen, 
d. h. dass ein hoher Wert auf gute Qualität gelegt wird. Wenn man die Website dieser Marke 
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auf http://ch.emmi.com/de.html besucht, wird die gleiche traumhafte Landschaft, die auch im 
Spot zu sehen war, auch auf der Homepage gezeigt.81 
 
Actimel 
 CH D 
Hintergrund: 
 
 
A: 
 
 
 
 
 
 
 
Hintergrund: 
Vierenachtzg Prozänt vo de 
Schwiizer Actimel 
Konsumente füele sech im 
Winter widerstandsfääiger. 
Das hät en guete Grund.  
Bi dem Wetter, do bruucht 
min Körper scho gueti 
Abweerchräft. Für das beweg 
ich mech vill, ernäär mech 
gsund und dezue stärch ich 
mini Abweerchräft no mit 
Actimel. So unterstütz ich 
mini Gsundheit vo inne use 
und ich füel mech ... ehm ... 
widerstandsfääiger und es 
isch äifach fein.  
Abwehrchräft stärche wird 
belohnt.  
Schicket Si üüs drüü vo Ihre 
Actimel Chaufbeleg und Si 
chömet füfzg Prozänt defo 
zrugg über.  
 
Vierundachtzig Prozent der 
Schweizer Actimel 
Konsumenten fühlen sich im 
Winter widerstandsfähiger. 
Das hat einen guten Grund. 
Bei dem Wetter braucht mein 
Körper schon gute 
Abwehrkräfte. Darum 
bewege ich mich viel, 
ernähre mich gesund und 
dazu stärke ich meine 
Abwehrkräfte noch mit 
Actimel. So unterstütze ich 
meine Gesundheit von innen 
nach außen und fühle mich ... 
ehm ... widerstandsfähiger 
und es schmeckt einfach gut. 
Abwehrkräfte stärken wird 
belohnt. 
Schicken Sie uns drei Ihrer 
Actimel Kaufbelege und Sie 
bekommen fünfzig Prozent 
davon wieder zurück. 
Werbung 8, 32:03 min (DVD 1) 
 
Dieser 30 Sekunden lange klassische Werbespot wird anhand einer Handlungsbeschreibung 
vorgestellt, indem eine dritte Person, in dem Fall eine junge, gesunde Dame, über Produkt-
vorzüge erzählt. Sie fährt beim schlechten Wetter Fahrrad. Damit möchte sie uns beweisen, 
dass, wenn man Actimel konsumiert, man nicht bzw. selten krank werden kann und die Ab-
wehrkräfte dadurch gestärkt werden. Danach steigt sie in einen Zug, lässt uns in ihre Tasche 
                                                          
81
 Vgl. http://ch.emmi.com/de.html. 
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blicken und zeigt die gesunden Lebensmittel, die sie täglich zu sich nimmt. Sie trinkt Actimel 
und sagt, es wäre fein. Nach der Fahrt verlässt sie glücklich und zufrieden den Zug.  
Es geht hier um Erhaltungswerbung, weil es ein bekanntes Produkt ist, welches immer noch 
beworben wird. Es gibt keine bestimmte Zielgruppe, kann demnach also jeden ansprechen. 
Der Dialekt spielt hier direkt keine große Rolle, d.h. dass der Dialekt nicht produktbezogen, 
sondern rezipientbezogen ist. Sowohl die Hauptdarstellerin als auch der männliche Off-
Kommentator sprechen im Zürichdeutsch. 
Als Hochwertwort ist widerstandsfähiger und als Schlüsselwort Abwehrkräfte zu bezeichnen. 
 
Baer Camembert 
 CH D 
A: Mir Schwiizer machet öise 
Camembert mit gröschter 
Sorgfalt, de beschte Zuetate 
und voller Liideschaft. So 
erreiche mer höchschti Qua-
litäät vo höchschte Gnuss.  
Baer Camembert. Perfekt 
schwiizerisch. 
 
Wir Schweizer machen unse-
ren Camembert mit größter 
Sorgfalt, den besten Zutaten 
und voller Leidenschaft. So 
erreichen wir höchste Quali-
tät von höchstem Genuss.  
Bear Camembert. Perfekt 
schweizerisch. 
Werbung 9, 32:48 min (DVD 1) 
 
Dieser 17 Sekunden lange Werbespot wird vom Unternehmen präsentiert, indem der Off-
Sprecher in der Ich-Form erzählt. Der Auftraggeber ist demnach das Unternehmen. Die Mar-
ke Baer ist aus dem Familiennamen Baer aus Küssnacht am Rigi im Kanton Schwyz (Inner-
schweiz) entstanden, dessen Tradition genau 90 Jahre alt ist.82 Das Markenlogo ist in rot-
weißer Farbe, in dem der Name „Baer“ in Großbuchstaben mit der Schweizer Fahne unter 
dem Markennamen abgebildet ist. Der Dialekt des Off-Sprechers ist also ähnlich dem Zürich 
oder Luzern Deutsch, weil es unweit davon liegt. Der ganze Spot wird im Schweizer Dialekt 
gesprochen. 
Im Hintergrund hört man typisch schweizerische fröhliche Volksmusik, die die Handlung des 
Werbespots begleitet und den Käsemeister, der einer Kundin seinen Käse anbietet, zeigt. 
                                                          
82
 vgl. http://www.baer.ch/de/geschichte.html. 
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Es geht hier um Erinnerungswerbung, da das Produkt schon vor dieser Ausstrahlung jahrelang 
dem Publikum bekannt war, die erstmalige Ausstrahlung dieses Werbespots ein Jahr davor, 
also im Jahr 2009, stattgefunden hat (vgl. http://www.baer.ch/de/geschichte.html).  
Am Ende des Fernsehwerbespots ist der Slogan „Baer Camembert. Perfekt schweizerisch.“ 
im Hochdeutschen am Bildschirm abgebildet, ausgesprochen vom Off-Sprecher wird es je-
doch im Schweizerdeutschen Dialekt. 
Hochwertwörter in diesem Fernsehwerbespot wären größte, beste, voller, höchste/r, perfekt. 
 
Emmentaler AOC Käse 
 CH D 
Hintergrund: Nume wenns nid nume schön 
uusgseht, sondern s Graas so 
richtig saftig isch, nume  
wenn di früschi Milch genau 
so früsch im Taal aachonnt, 
nume wenn alls eso isch wis 
mues sii, und nume wemer 
denn viu viu Geduld hät, 
wird useme Chääs en Emmi-
taler AOC. 
Nur wenn es nicht nur schön 
aussieht, sondern das Gras so 
richtig saftig ist, nur wenn 
die frische Milch genau so 
frisch im Tal ankommt, nur 
wenn alles so ist wie es sein 
muss, und nur wenn man 
dann viel viel Geduld hat, 
wird aus einem Käse ein 
Emmentaler AOC. 
Werbung 10, 39:29 min (DVD 1) 
 
Es handelt sich hier um einen klassischen 20 Sekunden langen Werbespot. Der Off-Sprecher 
ist ein Mann, der über die Vorzüge des Produktes im Berndeutschen erzählt. Auf dem Bild-
schirm ist eine schöne schweizerische Landschaft mit Kühen auf der Wiese zu sehen. Es wird 
ein Traktor gezeigt, der die Milch frisch gleich ins Tal bringt. Dort wird aus dieser der Em-
mentaler AOC Käse hergestellt, der dann in 120 Tagen gereift ist. 
Am Ende des Spots ist geschriebener Text auf dem Bildschirm abgebildet, der aber nicht aus-
gesprochen wird, was eigentlich eine Seltenheit in der Fernsehwerbung ist. Es steht geschrie-
ben: „Emmentaler Switzerland. Ein Stück Schweiz.“ Gleich neben diesem Text sieht man ein 
Stück des Emmentaler Käses. Der Emmentaler Käse wird hier als Synonym der Schweiz bzw. 
eines Stückes der Schweiz genannt. 
Ein Schlüsselwort hier in diesem Spot wäre nume (= nur). 
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Activia Joghurt 
 CH D 
A: 
 
 
 
 
 
 
 
Hintergrund: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: 
 
 
 
 
 
B: 
 
Hintergrund: 
Chennet Si das au? Am Mor-
ge passe d Chläider perfekt, 
aber im Lauf vom Tag 
spannts un mer füelt sech 
uufbläät. Ich han jetzt Acti-
via entdeckt und ich füel 
mech besser. 
 
Nur Activia hät näbe de 
härchömmliche Joghurtkul-
ture au d ActiRegularis Kul-
tur drin und hilft bi täg-
lechem Verzeer s Darm-
woolbefinde z verbessere, 
indems zum Bischpil en 
Blääbuuch reduziert. 
 
 
Mit Activia füel ich mech 
rundum wool. Activia isch es 
cremigs fruchtigs Joghurt ... 
mmmh ... sisch einzigartig. 
 
 
Du bisch au einzigartig! 
 
Activia hilft, s Darmwoolbe-
finde z verbessere. 
Kennen Sie das auch? In der 
Früh passen die Kleider per-
fekt, aber im Laufe des Tages 
spannt es und man fühlt sich 
aufgebläht. Ich habe jetzt 
Activia entdeckt und ich füh-
le mich besser. 
 
Nur Activia enthält neben 
den herkömmlichen Joghurt-
kulturen auch die ActiRegu-
laris Kultur und hilft beim 
täglichen Verzehr das 
Darmwohlbefinden zu ver-
bessern, indem es zum Bei-
spiel einen Blähbauch redu-
ziert. 
 
Mit Activia fühle ich mich 
rundum wohl. Activia ist ein 
cremiges fruchtiges Joghurt 
… mmmh … es ist einzigar-
tig. 
 
Du bist auch einzigartig! 
 
Activia hilft, das Darmwohl-
befinden zu verbessern. 
Werbung 11, 1:22:26 h (DVD 1) 
 
Der Werbespot ist 35 Sekunden lang und wird vor allen Dingen Frauen ansprechen. Die 
Hauptrolle des Spots spielt nämlich eine Frau, die uns erzählt, wie wohl sie sich fühlt, seitdem 
sie den Activia Joghurt konsumiert. Es geht hier um eine Erhaltungswerbung, da es meines 
Wissens nach dieses Produkt schon länger gibt.  
Der Off-Kommentar wird von einem Mann im Zürichdeutschen gesprochen, der uns noch 
mehr als die Dame, die im Spot zu sehen ist, über die Produktvorzüge erzählt. Der ganze 
Werbespot wird im Schweizerdeutschen erzählt. 
Ein Hochwertwort in dem Spot wäre einzigartig. 
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Lätta 
 CH D 
A: 
B: 
 
A: 
 
B: 
A: 
Hintergrund: 
Wow! 
Jo, do obe chönnt mer jetzt 
perfekt zmörgele. 
Nei. Weisch, was me ma-
ched? 
Nei. 
O doch! 
Früscher starte  –  Zmorge 
mit Lätta.  
No früscher, no liechter. Lät-
ta extra früsch mit nume 
achtezwänzg Prozänt Fett. 
 
Wow! 
Ja, hier oben könnte man 
jetzt perfekt frühstücken. 
Nein. Weißt du, was wir ma-
chen? 
Nein. 
O doch! 
Frischer starten – Frühstück 
mit Lätta.  
Noch frischer, noch leichter. 
Lätta extra frisch mit nur 
achtundzwanzig Prozent Fett. 
Werbung 12, 1:31:23 h (DVD 1) 
 
Der Werbespot dauert 25 Sekunden und die Handlung wird im Hintergrund mit rockiger Mu-
sik begleitet. Es handelt sich um ein Paar, das sich auf einer Wanderung befindet und frühstü-
cken möchte. Als es einen Wasserfall entdeckt, nimmt die Freundin ihren Partner an der 
Hand, zieht ihn mit und springt den Wasserfall ins Wasser hinunter. Unten sind dann beide 
glücklich beim Frühstück zu sehen. 
Der ganze Spot ist im Schweizerdeutschen gesprochen. Der Off-Kommentar wird von einer 
weiblichen Stimme berichtet. Am Ende des Spots wird das neue Produkt abgebildet und zur 
gleichen Zeit spricht auch die Stimme im Hintergrund. Janich nennt dies sekundärer Text.83 
Da es um ein neues Produkt geht, ist von einer Einführungswerbung die Rede. 
 
Leerdammer Käse 
 CH D 
Hintergrund: Jetzt nöi – Leerdammer 
Delacreme, de mild würzig 
cremig Gnuss. Leerdammer – 
dem Chääs cha niemer wi-
dersto. 
 
Jetzt neu – Leerdammer 
Delacreme, der mild würzig 
cremige Genuss. Leerdam-
mer – diesem Käse kann 
niemand widerstehen. 
Werbung 13, 1:55:35 h (DVD 1) 
                                                          
83
 Vgl. Janich (2010), S. 87. 
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Dieser Werbespot ist mit seinen 10 Sekunden ziemlich kurz, wenn man annimmt, dass es sich 
hier um ein neues Produkt bzw. um eine Einführungswerbung handelt. Die Zielgruppe könnte 
die ganze Familie sein, weil eine kurze Szene gezeigt wird, in der die Familie am Tisch sitzt 
und gemeinsam frühstückt. Am Ende dieses kurzen Werbespots ist das Produkt selbst abge-
bildet. Auf der Packung ist der gleiche geschriebene Text, den auch der Off-Sprecher, welcher 
ein Mann ist, liest. Man hört in diesem Spot nur einen Off-Kommentator, der im Schweizer-
deutschen Dialekt spricht. Der Dialekt hat hier keinen Bezug auf die Herkunft des Produktes, 
da es hier um einen niederländischen Schnittkäse geht, der seit 1978 industriell aus Kuhmilch 
hergestellt wird.84 
 
Zusammenfassung: Milchprodukte 
Die Werbespots der Milchprodukte haben unterschiedliche Dauer und zwar beträgt die Länge 
dieser Spots zwischen 10 und 35 Sekunden. Demnach sind das klassische Werbespots der 
Produktwerbung. Alle 13 Werbungen sind im Schweizerdeutschen Dialekt gesprochen, doch 
die meisten jedoch im Zürcher Dialekt. Das kann man so erklären, dass man als Werbemacher 
den Dialekt genommen hat, den jeder Deutschschweizer verstehen würde, und dass ist der 
Fall mit dem Zürcher Dialekt. Das bedeutet nicht sofort, wenn man Schweizerdeutsch bzw. 
Zürcher Dialekt in der Werbung hört, dass das etwas mit dem Produkt bzw. dessen Herkunft 
zu tun hätte. Neben dem Zürcher Dialekt kommen noch der Bündner und der Berner Dialekt 
vor. Interessant zu erwähnen wäre, dass in beiden Werbespots – des Bündner und des Berner 
Dialektes – der Dialekt produktbezogen ist.  
Da die Schweizer besonders für ihre guten Milchprodukte (Käse, Milch und Joghurt) und 
auch dafür bekannt sind, dass sie ihre Identität und Qualität niemals verbergen, sondern diese 
mit Stolz präsentieren, ist besonders aufgefallen, dass viele Markenlogos eine Schweizer Fah-
ne im Logo abgebildet haben. Einerseits könnte das auf die lange Schweizer Tradition und 
gute Qualität hinweisen, andererseits ist die Schweizer Milchindustrie darauf fixiert, dass 
heimische Produkte gekauft werden und man das Produkt natürlich am besten erkennen kann, 
wenn im oder neben dem Logo eine Schweizer Flagge hervorgehoben wird – also ein Marke-
tingtrick. Ebenso fällt auf, dass Musik in vielen Spots eine bestimmte Rolle spielt. Öfters ist 
                                                          
84
 vgl. http://www.leerdammer.de/wissenswertes. 
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Schweizer Volksmusik im Hintergrund zu hören, was vielleicht den Sinn hat, eine bestimmte 
Grundstimmung zu erzeugen und auch Aufmerksamkeit zu erwecken. 
Die Zielgruppen dieser Produkte sind nicht einfach zu erkennen. Doch bei einigen Produkten 
war es klar, dass die Werbung Kinder, und bei anderen, Frauen und Familie angesprochen hat. 
Vor allen bei den Produkten, die Frauen ansprechen sollten, kommen Schlüsselwörter wie 
zum Beispiel Figur, Verdauung und ohne Fett zum Vorschein. 
Einführungswerbung (neues Produkt wird präsentiert) und Erinnerungs- und Erhaltungswer-
bung (bestehendes Produkt wird beworben) sind die beiden Arten von Werbung, die hier in 
diesem Kapitel der Milchprodukte zu finden sind. Selten gab es auch Stabilisierungswerbung.  
In fast allen – außer in einem Werbespot – wird die Off-Sequenz von einer männlichen Stim-
me artikuliert. Da alle Spots dieser Gruppe im Dialekt vorgetragen werden, ist zu bemerken, 
dass am Ende einiger Spots der Slogan im Hochdeutschen geschrieben, aber im Schweizer-
deutschen ausgesprochen wird. 
 
4.2.2. Schokowerbung 
 
Kinder Überraschung 
 CH D 
Sänger: 
 
 
 
 
Erzähler: 
I zeige dir en Ort wo immer 
Sunne isch. Chum mit mir 
derthii, wo jede König isch. I 
nimme di mit ...  
Kinder Überraschig – immer 
en Moment voller Freud.  
Ich zeige dir einen Ort, an 
dem die Sonne immer 
scheint. Komm mit mir dort-
hin mit, wo jeder König ist. 
Ich nehme dich mit … 
Kinder Überraschung – im-
mer ein Moment voller Freu-
de. 
Werbung 14, 00:50 min (DVD 1) 
 
Das ist ein typischer 15 Sekunden langer klassischer Werbespot, welcher speziell für Kinder 
kreiert wurde. Der Spot beginnt mit einen Werbelied und endet mit einem Slogan. Einen Zwi-
schenteil gibt es nicht. Im Spot spielen Kinder die Hauptrolle. Es gibt keinen direkten Spre-
cher, sondern einen Sänger des Werbeliedes und eine Off-Stimme, die den geschriebenen 
Text, der auf Hochdeutsch abgebildet und im Schweizerdeutschen ausgesprochen wird. Man 
sieht – wie eben erwähnt – Kinder, die viel Freude mit diesem Produkt haben. Es ist sozusa-
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gen eine Erhaltungswerbung, weil man das Produkt aus der eigenen Kindheit schon kennt. 
Die Marke „Kinder“ verrät uns die Zielgruppe.  
Die beiden Wörter immer und voller würde ich hier als Schlüsselwörter bezeichnen. 
Der schweizerdeutsche Dialekt hat hier im Spot eine rezipientbezogene Funktion. Die Off-
Stimme ist männlich. 
 
Kinder Pingui 
 CH D 
A: 
B:  
 
A + C: 
A: 
C: 
A: 
 
B: 
 
 
 
 
C:  
 
B: 
 
C: 
 
A:  
 
 
Hintergrund: 
Ich ha di! 
Lueget mol, was ich gfunde 
han. 
Oh, e Schatzcharte. 
Jetzt do dürre. 
Villicht döt herre?   
Achtung, stopp! 
 
Mmh knackig küeli Schoggi 
und e Creme us feiner Voll-
milch.  
 
 
Do muess es sii.  
 
Tadaaa. 
 
Juhuuu Kinder Pingui. 
 
Ja, de Schatz. 
 
 
Kinder Pingui – Gschmack 
im Frack. 
Ich hab dich! 
Schaut mal, was ich gefun-
den habe. 
Oh, eine Schatzkarte. 
Jetzt hier durch. 
Vielleicht dort hin. 
Achtung,  stopp!  
 
Mmh knackig kühle Schoko-
lade und eine Creme aus fei-
ner Vollmilch. 
 
 
Hier muss es sein. 
 
Tadaaa. 
 
Juhuuu Kinder Pingui. 
 
Ja, der Schatz. 
 
 
Kinder Pingui – Geschmack 
im Frack. 
Werbung 15, 05:37 min (DVD 1) 
 
Dieser ebenfalls für Kinder gemachte Werbespot ist etwas über 20 Sekunden lang und zeigt 
uns eine Handlung, in der animierte Pinguine bzw. eine Pinguinfamilie, die aus Papa, Mama, 
Schwester und Bruder besteht, die Hauptrolle spielen. Kein Wunder, dass Pinguine als 
Hauptdarsteller genommen wurden, denn das Produkt, das beworben wird, trägt den gleichen 
Namen wie diese Tiere.  
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Es soll eine Erhaltungswerbung sein. Der Off-Sprecher ist ein Mann, der den Slogan am Ende 
des Spots, der im Hochdeutschen geschrieben wird, im schweizerdeutschen Dialekt aus-
spricht. Der Dialekt ist hier nicht produktbezogen, sondern rezipientbezogen, weil es sich hier 
um kein Schweizer Produkt handelt. 
 
Mousse au Chocolat von Lindt 
 CH D 
Hintergrund: Entdecket Si es perfekts 
Mousse au Chocolat umhüllt 
vo zarter Lindt Schokolade.  
Petit Dessert Mousse au 
Chocolat, mit Luft und Liebi 
kreiert vo de Maitres 
Chocolatiers vo Lindt.  
Entdecken Sie das perfekte 
Mousse au Chocolat umhüllt 
von zarter Lindt Schokolade.  
Petit Dessert Mousse au 
Chocolat, mit Luft und Liebe 
kreiert von den Maitres 
Chocolatiers von Lindt. 
Werbung 16, 20:07 min (DVD 1) 
 
Dieser klassische Werbespot ist ca. 15 Sekunden lang und zeigt uns, wie diese Schweizer 
Schokolade von Chocolatiers hergestellt bzw. kreiert wird. Die Off-Sequenz wird von einer 
angenehmen und sanften Frauenstimme artikuliert.  
Es ist eine Wirtschaftswerbung, die ein neues Produkt präsentiert, also auch eine Art der Ein-
führungswerbung. Im Hintergrund ist schöne, romantische Musik zu hören, die die Werbema-
cher der Marke Lindt meines Wissens nach stets in ihrer Werbung verwenden. Also wird die-
se mit dem Produkt identifiziert.  
Besondere Wörter, die hier auffallen, wären perfekt, zart und Luft und Liebe. 
 
Kinder Milchschnitte 
 CH D 
Hintergrund A: 
 
 
 
 
 
 
Hintergrund B: 
Mis Mami loot mech villi 
Sache mache. Ihri CDs lose, 
ihre Computer bruuche, dafür 
loon ich si vo minere Kinder 
Milchschnitte ässe. 
 
Kinder Milchschnitte hät 40 
Prozänt Milch ohni Farbstoff, 
Meine Mama lässt mich viele 
Sache machen. Ihre CDs 
hören, ihre Computer benut-
zen, dafür lasse ich sie von 
meiner Kinder Milchschnitte 
essen. 
 
Kinder Milchschnitte hat 40 
Prozent Milch ohne Farbstof-
  
 
51 
 
ohni Konservierigsstoff. 
 
Kinder Milchschnitte isch 
liecht und langet. 
fe, ohne Konservierungsstof-
fe.  
 
Kinder Milchschnitte ist 
leicht und reicht aus. 
Werbung 17, 25:12 min (DVD 1) 
 
Dieser 15 Sekunden lange klassische Werbespot ist, so wie die meisten in dieser Arbeit, im 
Schweizerdeutschen Dialekt vorgetragen. Leicht zu erraten ist die Zielgruppe, die aus dem 
Marken- bzw. Produktnamen hervorsticht: Kinder. Aber hier in diesem Spot, sagt das Mäd-
chen, die die Hauptrolle spielt, dass sie der Mutter auch ihre Kindermilchschnitte zu essen 
erlaubt.  
Es ist eine Erinnerungswerbung, die im Hintergrund während des ganzen Werbespots eine 
poppige Musik spielt. Auch hier spielt der Dialekt keine bestimmte Rolle. Die Off-Sprecherin 
ist eine Frau. 
 
Kelloggs Special K noire 
 CH D 
Hintergrund: Sind Si au am Aabig uf de 
Suechi nach öppis Süessem? 
Denn probieret Si doch emol 
Kellogs Special K noire. Zart 
schmelzendi Schoggi Rölleli 
und knuschpchrig liechti 
Flakes us Riis und 
Vollkornweize.  
Naschluscht got au 
figuerbewusst mit Kellogs 
Special Schoko noire.  
Gits au mit feiner 
Milchschoggi.  
Sind Sie auch am Abend auf 
der Suche nach etwas 
Süßem? Dann probieren Sie 
doch mal Kellogs Special K 
noire. Zart schmelzende 
Schokoladen-Röllchen und 
knusprig leichte Flakes aus 
Reis und Vollkornweizen. 
Naschlust geht auch 
figurbewusst mit Kellogs 
Special Schoko noire. Es gibt 
sie auch mit feiner 
Milchschokolade. 
Werbung 18, 27:15 min (DVD 1) 
 
In diesem 20 Sekunden langen Werbespot spielt eine Frau die Hauptrolle. Sie inszeniert eine 
Handlung, in der sie ihre Flakes zubereitet und isst. Die Off-Stimme ist auch weiblich und sie 
ist die einzige Stimme, die uns hier anspricht. Daher könnte man eine Zielgruppe erkennen, 
und zwar werden durch diesen Spot meist weibliche Zuseherinnen angesprochen, die auf ihre 
Figur Acht geben. Der schweizerdeutsche Dialekt ist auch in dem Spot nicht produktbezogen, 
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sondern rezipientbezogen, weil das kein Schweizer Produkt ist. Hochwertwörter sind zart, 
leicht und fein. Es könnte sich hier um Einführungswerbung handeln, in welcher ein neues 
Produkt vorgestellt wird. 
 
Nutella 
 CH D 
Hintergrund: Jede Morge gots los mitemen 
uusgwognige Zmorge: 
Fruchtsaft, Milch und Brot 
mit Nutella.  
Nutella – Es bruucht vill 
Energie, Kind z sii. 
Jeden Morgen geht es los mit 
einem ausgewogenen Früh-
stück: Fruchtsaft, Milch und 
Brot mit Nutella.  
Nutella – Es braucht viel 
Energie, um ein Kind zu 
sein. 
Werbung 19, 44:08 min (DVD 1) 
 
Auch in diesem 20 Sekunden langen klassischen Werbespot spricht nur eine Off-Stimme zu 
uns Zuschauern, die auch wieder weiblich ist. Der ganze Spot wird von schöner aufregender 
Hintergrundmusik begleitet und mehrere Kinder werden gezeigt, wie sie das Leben und ihren 
Alltag erleben und genießen. Denn, wie schon der Slogan, der wiederum in der Standardspra-
che am Bildschirm ausgestrahlt, und im schweizerdeutschen Dialekt ausgesprochen wird, 
sagt, dass es viel Energie braucht, um ein Kind zu sein. Demnach könnte verstanden werden, 
dass Nutella Energie verleiht und Energie mit Nutella gleichgestellt wird.  
Der Dialekt hat auch in dieser Werbung eine rezipientbezogene Funktion. Die Zielgruppe sind 
Kinder, aber natürlich ist es nicht ausgeschlossen, dass auch Erwachsene diesen Brotaufstrich 
konsumieren. Das schweizerdeutsche Wort Zmorge bedeutet in der Hochsprache Frühstück. 
 
Kinderriegel 
 CH D 
Hintergrund: 
A:  
B: 
 
 
A: 
B: 
 
 
Platzwechsel bitte! 
Hallo! 
Hallo! Hmm ... Gnuss-
mönsch oder Hektiker? 
Hmm … Gnuss. 
Vollend bitte de Satz: Ich 
han e Schwächi für ... 
 
 
Platzwechsel bitte! 
Hallo! 
Hallo! Hmm ... Genuss-
mensch oder Hektiker? 
Hmm … Genuss. 
Vollende bitte diesen Satz: 
Ich habe eine Schwäche für 
... 
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A: 
 
 
Hintergrund: 
Schoggi. 
 
 
Äifach Milch und Schoggi. 
Äifach einzigartig im 
Gschmack. Chinderriegel. 
Äifach zum Aabiise. 
Schokolade. 
 
 
Einfach Milch und Schoko-
lade. Einfach einzigartig im 
Geschmack. Kinderriegel. 
Einfach zum Anbeisen. 
Werbung 20, 49:08 min (DVD 1) 
 
In diesem Spot, der 20 Sekunden lang dauert, gibt es zwei Hauptdarsteller, und zwar ein Glas 
Milch, das eine weibliche Rolle spielt, und einen Schokoriegel, der einen Mann spielt. Hier ist 
es nicht gerade aus der Werbung ersichtlich, das zum Beispiel Kinder die Zielgruppe des 
Werbespots sind, obwohl das Produkt „Kinderriegel“ heißt. Man will vielleicht damit sagen, 
dass jeder den Riegel probieren soll, egal, wie alt man ist.  
Der Hintergrundsprecher ist männlich und spricht, so wie auch die anderen im Spot, Schwei-
zerisch. Der Slogan am Ende des Werbespots ist in der Standardsprache abgebildet, jedoch im 
Schweizerdeutschen ausgesprochen. Der Dialekt ist rezipientbezogen. Es handelt sich wahr-
scheinlich um Erinnerungswerbung, in der romantische Musik im Hintergrund zu hören ist. 
Ein Schlüsselwort ist hier einfach und einzigartig. 
 
Kinderbueno 
 CH D 
A: 
 
B: 
 
A: 
B: 
A: 
B: 
 
 
Hintergrund: 
 
 
 
 
B: 
 
A: 
 
Oh, nei, isch das grad s 
letschte Chinderbueno gsi? 
Joo, gset so uus, aber nimm 
doch öppis anders? 
Nei. 
Wie wärs mit dem? 
Nei, das isch nöd s Gliiche. 
Das isch aber miis! 
 
 
Chinderbueno – e chnuschp-
rig luftigi Waffle mitere zarte 
Milchhaselnussfüllig. Wer ha 
da scho widersto?  
 
Ich schenk ders. 
 
Danke! Ciao! 
 
Oh, nein, ist das gerade das 
letzte Kinderbueno gewesen? 
Ja, sieht so aus, aber nimm 
doch etwas anderes? 
Nein. 
Wie wäre es damit? 
Nein, das ist nicht das Glei-
che. 
Das ist aber meins! 
 
Kinderbueno – knusprig luf-
tige Waffel mit einer zarten 
Milchhaselnussfüllung. Wer 
kann da schon widerstehen? 
 
Ich schenke es dir. 
 
Danke! Tschüss! 
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Hintergrund: De liechti Gnuss – unwi-
derstelich bueno. 
Der leichte Genuss – unwi-
derstehlich bueno. 
Werbung 21, 1:14:30 h (DVD 1) 
 
Dieser Werbespot ist im schweizerdeutschen Dialekt vorgetragen, der aber nicht die Herkunft 
des Produktes betont, sondern eine rezipientbezogene Funktion ausübt. Eine weibliche Stim-
me ist aus dem Hintergrund bzw. Off zu hören, die auch am Ende des Spots den Slogan auf 
Schweizerdeutsch ausspricht, der jedoch für uns Zuschauer im Hochdeutschen abgebildet ist. 
Es ist eine Handlung zu sehen, in der eine Frau unbedingt das letzte Kinderbueno kaufen 
möchte, das aber von dem Mann, den sie vor dem Automat trifft, gekauft wurde. Sie ist trau-
rig, aber der Mann schenkt ihr das Kinderbueno doch nur, weil er hinter ihr schon einen Lie-
feranten gesichtet hat, der den Kinderautomaten auffüllt. Das ist eine Erinnerungswerbung, 
die 25 Sekunden lang ist, und die Zielgruppe sind sowohl Erwachsene als auch Kinder. 
Schlüsselwörter sind knusprig, luftig, leicht und unwiderstehlich. 
 
Mon Cheri  
 CH D 
A: 
B: 
A: 
B: 
C: 
A: 
 
Hintergrund: 
Neiii … 
Goooooooooooool! 
Was macht der de do?  
Jaaa! 
Isch das jetzt es Gol gsi? 
Dise Gnüüser. 
 
Mon Cheri – wer cha do da-
zue scho nei säge?! 
Neiiin … 
Tooooooooooooor! 
Was macht der denn hier? 
Jaaa! 
Ist das jetzt ein Tor gewesen? 
Dieser Genießer. 
 
Mon Cheri – wer kann dazu 
schon nein sagen?! 
Werbung 22, 1:35:38 h (DVD 1) 
 
Der Mon-Cheri-Werbespot erzählt eine Geschichte, wie die drei Hauptdarsteller vor langer 
Zeit in ihrer Kindheit Fußball gespielt haben. Jetzt sind sie als Erwachsene zu sehen, die noch 
immer nach so langer Zeit noch Freunde geblieben sind. Damals haben sie Fußball und Kir-
schen verbunden und jetzt sind es Fußball und Mon Cheri, das aus Kirschen produziert wird.  
Der ganze Spot wird im schweizerdeutschen Dialekt gesprochen. Die männliche Off-Stimme 
beendet den Spot mit einem Slogan. Eine Zielgruppe kann man direkt nicht bestimmen. Da es 
aber edle Pralinen sind, kann man davon ausgehen, dass sie von Erwachsenen konsumiert 
werden, denn diese Pralinen enthalten Alkohol. Der Dialekt in diesem 20 Sekunden langen 
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Werbespot ist nicht produktbezogen, sondern rezipientbezogen. Es könnte sich hier sowohl 
um Einführungswerbung als auch um Erinnerungswerbung handeln. 
 
Toffifee 
 CH D 
A:  I öisere Familie spiled alli 
gärn, und so muess bi Spi-
laabige, do göhrt Toffifee 
äifach dazue.  
E knackigi Haselnuss i fei-
nem Caramel, Nougatcreme 
und Schoggi. Das hämer alli 
gärn. Und falls wider emol 
en extra Rundi fällig wird, 
ich bin uf jede Fall vorberei-
tet. 
 
In unserer Familie spielen 
alle gerne, und so müssen an 
Spielabenden, Toffifee ein-
fach dazugehören.  
Eine knackige Haselnuss in 
feinem Karamell, Nougat-
creme und Schokolade. Das 
haben wir alle gern. Und falls 
wieder einmal eine extra 
Runde fällig wird, bin ich auf 
jeden Fall vorbereitet. 
Werbung  23, 9:16 min (DVD 2) 
 
Der Spot wird im schweizerdeutschen Dialekt präsentiert, in dem eine Frau die Hauptrolle 
spielt. Im Hintergrund ist eine glückliche Familie dargestellt. Der Dialekt spielt hier eine rezi-
pientbezogene Funktion. Es geht in diesem 20 Sekunden langen klassischen Werbespot um 
eine Einführungs- oder Erinnerungswerbung. Die Schlüsselwörter sind knackig und fein. 
 
Balisto 
 CH D 
A: Chnuschprigs Biscuit mit 
Vollkorn, Truube und Hasel-
nüss, feine Milch und Scho-
ggi. Natürlich han ichs gärn. 
Balisto.  
Jetzt nöi: Balisto Minis zum 
Teile mit Fründe und Fami-
lie. 
Knuspriges Biscuit mit Voll-
korn, Trauben und Haselnüs-
sen, feiner Milch und Scho-
kolade. Natürlich habe ich es 
gern. Balisto.  
Jetzt neu: Balisto Minis zum 
Teilen mit Freunden und 
Familie. 
Werbung 24, 11:37 min (DVD 2) 
 
Es erzählt uns eine junge Frau im schweizerdeutschen Dialekt, wie gut dieses Produkt ist. Es 
ist eine Erhaltungswerbung, die 15 Sekunden aus einem Hauptspot besteht und gleich danach 
eine 5 Sekunden lange Einführungswerbung, die das neue Produkt von Balisto vorstellt. Hier 
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ist es interessant, dass der Slogan am Hauptspotende im Schweizerischen geschrieben und 
gesprochen wird, was bis jetzt in den vorherigen Werbespots nicht der Fall war, wo der Slo-
gan nämlich auf Deutsch geschrieben, jedoch im Schweizerdeutsch gesprochen wird. Schlüs-
selwörter wären hier knusprig und fein. 
 
Ferrero Rocher 
 CH D 
A: Händ Si sich scho mol gfrö-
ged, wo Si Ihri schönschte 
Moment erlebet? Bim Segle 
a de Côte d´Azur?  
Bimene Pferderenne?  
Oder villicht binere Opere-
premiere?  
D Frog isch doch nöd wo, 
sondern wie. 
Haben Sie sich schon mal 
gefragt, wo Sie Ihre schöns-
ten Momente erleben? Beim 
Segeln an der Côte d´Azur? 
Bei einem Pferderennen? 
Oder vielleicht bei einer 
Opernpremiere?  
Die Frage ist doch nicht wo, 
sondern wie. 
Werbung 25, 19:19 min (DVD 2) 
 
In diesem 25 Sekunden langen Werbespot erkennt man erst am Ende, um welches Produkt es 
geht, als der Slogan als geschriebener Text am Bildschirm erscheint. Der Hauptdarsteller die-
ses Werbespots ist ein berühmter Produzent und Schauspieler namens Jan Josef Liefers, der 
auf Schweizerdeutsch spricht, wobei der Dialekt eine rezipientbezogene Rolle spielt. Diesen 
gleichen Spot gibt es seit 2009 auch in der Hochsprache zu sehen und zwar auf 
www.youtube.com/watch?v=lpwiBB0oAk4, also ist diese Stimme nicht die echte des Deut-
schen.85 Die Zielgruppe könnten sowohl Kinder als auch Erwachsene sein. Da es aber ein 
edles Produkt bzw. teure Pralinen sind, die beworben werden, kann es durchaus sein, dass es 
nur Erwachsene ansprechen sollte. Es fallen keine besonderen Wörter auf. 
 
Lindor von Lindt 
 CH D 
A: 
B:  
C: 
A: 
 
Grüezi. 
Hey, lueg emol das aa! 
Tennisspiler. 
Schwiizer Tennisspiler! 
 
Guten Tag. 
Hey, schau mal das an! 
Tennisspieler. 
Schweizer Tennisspieler! 
 
                                                          
85
 Vgl. http://www.youtube.com/watch?v=lpwiBB0oAk4. 
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Hintergrund: 
 
 
 
B: 
 
A: 
B: 
 
A: 
C: 
 
A: 
B: 
A: 
Lindor – wenn das zarti 
Schokoladehärz langsam 
schmilzt, schmilzet au Si. 
 
Me müend das beschlagna-
me. 
Wieso denn? 
E nöi Vorschrift. Kei Schog-
gichugle. 
O.K. 
Und me müend Si persönlich 
durchsueche. 
Wie bitte?! 
Au Vorschrift. 
Das isch jetzt e Witz, oder? 
Lindor – wenn das zarte 
Schokoladenherz langsam 
schmilzt, schmelzen auch 
Sie. 
Wir müssen das beschlag-
nahmen. 
Wieso denn? 
Eine neue Vorschrift. Keine 
Schokoladenkugeln. 
O.K. 
Und wir müssen Sie persön-
lich durchsuchen. 
Wie bitte?! 
Auch Vorschrift. 
Das ist jetzt ein Witz, oder?! 
Werbung 26, 40:56 min (DVD 2) 
 
Der Werbespot dauert 30 Sekunden und der Mann im Spot ist der berühmteste Schweizer 
Tennisspieler namens Roger Federer. Die Handlung findet auf einem Flughafen statt, wo der 
Tennisstar mit einer Tasche voller Schokokugeln einreisen möchte und die Zollbeamtinnen 
können da leider nicht widerstehen und beschlagnahmen die Tasche. Damit möchte man ver-
mitteln, dass diese Schokokugeln sehr begehrt sind und gut schmecken. Hier wurde also ein 
Prominenter, der wohl berühmteste Schweizer Sportler, für einen Werbespot engagiert. Auf 
der Webseite von Lindt www.lindt.de/swf/ger/das-unternehmen/roger-federer/  steht:  „Zum 
ersten Mal in der 165-jährigen Geschichte von Lindt & Sprüngli wird eine prominente Per-
sönlichkeit als Markenbotschafter engagiert. Tennis-Champion Roger Federer steht wie 
LINDT für Swissness und Qualität und ist damit die beste Besetzung.“86 
Der Off-Kommentator ist ein Mann. Der ganze Spot ist auf Schweizerdeutsch und der Dialekt 
ist hier sowohl produktbezogen als auch senderbezogen, weil ein Zürcher Dialekt von den 
Damen im Spot gesprochen wird und vom Schweizer Tennisspieler ein Basler Dialekt. Ein 
Schlüsselwort in dem Spot ist zart. 
 
Mon Cheri  
 CH D 
A: 
 
Äis für dich, äis für dich und 
äis für dich ... So, mini Da-
Eins für dich, eins für dich 
und eins für dich … So, mei-
                                                          
86
 Vgl. http://www.lindt.de/swf/ger/das-unternehmen/roger-federer 
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B: 
 
 
A: 
 
B: 
 
 
Hintergrund: 
me, bitte seer. 
Wie chommts, dass e Maa wi 
du no kei Frau gfunde hät? 
 
I chami bis jetzt nonig chön-
ne entscheide. 
Wenigschtens bisch de 
Chriesi tröi blibe. 
 
Mon Cheri – wer ha do dazue 
scho nei säge?! 
 
ne Damen, bitte sehr. 
Wie kommt es, dass ein 
Mann wie du noch keine 
Frau gefunden hat? 
Ich habe mich bis jetzt noch 
nicht entscheiden können. 
Wenigstens bist du den Kir-
schen treu geblieben. 
 
Mon Cheri – wer kann dazu 
schon nein sagen?! 
Werbung 27, 45:04 min (DVD 2) 
 
Dieser 25 Sekunden lange Werbespot inszeniert eine Handlung, in der ein Junge vor der 
Schule drei schönen Mädchen Kirschen schenkt. Dann zeigt man diesen Jungen ca. 30-40 
Jahre später und jetzt schenkt er seinen drei Damen jeweils eine Mon-Cheri-Praline. Der Slo-
gan am Ende des Spots wird von einer männlichen Stimme aus dem Off gesprochen. Der gan-
ze Werbespot wird im Schweizer Dialekt artikuliert, der eine rezipientbezogene Funktion hat.  
Es könnte sich hier sowohl um Einführungs- als auch um Erhaltungswerbung handeln. Es sind 
keine besonderen Wörter im Spot aufgefallen. 
 
Zusammenfassung: Schokowerbung 
In diesen insgesamt 14 analysierten Werbespots ist die Zielgruppe unterschiedlich zu erfas-
sen. Wenn es um Pralinen geht, geht man davon aus, dass Erwachsene angesprochen werden, 
was in mehrenen Spots der Fall war. Sonst geht man davon aus, dass alle anderen Schokopro-
dukte Kinder ansprechen, weil ja auch Kinder die Hauptrolle in den bestimmten Werbungen 
übernommen haben. Im Hintergrund sind mehrmals Werbelieder und meist fröhlich poppige 
Musik zu hören.  
Diese 14 Werbungen dauern zwischen 15 und 30 Sekunden, in denen man sowohl weibliche 
als auch männliche Off-Stimmen im gleichen Maße erkennen konnte. Aufgefallen sind zwei 
prominente Persönlichkeiten, und zwar ein deutscher Produzent und Schauspieler und der 
beste schweizerische Tennisspieler.  
In den meisten untersuchten Werbespots ist der Slogan, der am Ende am Bildschirm im 
Hochdeutsch erscheint, im schweizerdeutschen Dialekt ausgesprochen.  
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Es handelt sich hier in jeder dieser Werbungen um klassische Werbespots, die entweder Ein-
führungswerbung oder Erhaltungswerbung darstellen.  
Schlüsselwörter in der Gruppe der Schokowerbung sind folgende: perfekt, zart, Luft und Lie-
be, fein, leicht, knusprig, luftig, unwiderstehlich und knackig. 
Da in allen Werbespots dieser Gruppe Schweizerdeutsch gesprochen wurde, war es verwun-
derlich zu erfahren, dass obwohl die Schweiz wegen ihrer guten Schokolade bekannt war, der 
Dialekt in den meisten Werbespots nicht produktbezogen bzw. nicht die Herkunft des Pro-
dukts betont. Natürlich gibt es auch Ausnahmen und zwar in der Werbung der Marke Lindt & 
Sprüngli. Nach einer Internetrecherche fällt gerade auf, dass die restlichen Produkte, die hier 
in der Gruppe beworben werden, hauptsächlich der italienischen Marke Ferrero gehören, wie 
zum Beispiel Nutella, Kinder bueno, Kinder Überraschung, Mon Cheri, Ferrero Rocher, 
Kinder Michschnitte, Kinder Riegel und Kinder Pingui.87 
Der Dialekt in dieser Gruppe hat demzufolge meistens eine rezipientbezogene Funktion ge-
habt, denn er hat dazu gedient, regionalsprachliche Identifikation mit dem Publikum herzu-
stellen. 
 
4.3.3. Supermärkte 
 
Coop 
 CH D 
Hintergrund A: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hintergrund B: 
 
 
Hintergrund A: 
Entdecke Si de nöi 
Familieclub zum Profitiere. 
Hello Family vo Coop. Mit 
monatliche Clubrabatt, 
exklusive Sparbons, inere 
interne Familieplattform und 
e praktischi 2 in 1 Hello 
Family Supercard.  
 
Hello Family für ganz villi 
Vorteil, jetzt aamelde.  
Coop : Für mich und dich.  
Entdecken Sie den neuen 
Familienclub zum 
Profitieren. Hello Family von 
Coop. Mit monatlichem 
Clubrabatt, exklusiven 
Sparbons, in einer internen 
Familienplattform und einer 
praktischen 2 in 1 Hello 
Familiy Supercard. 
 
Hello Family für ganz viele 
Vorteile, jetzt anmelden. 
 
Coop: Für mich und dich. 
                                                          
87
 Vgl. http://www.ferrero.at 
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Werbung 28, 1:42 min (DVD 1) 
 
Der Spot hat die Dauer von 30 Sekunden und entspricht einem klassischen Werbespot, der die 
Strategie der Imagebildung hat bzw. dient in diesem Fall zur Erhaltung oder Stabilisierung 
des Unternehmens. Er spricht die ganze Familie an und ist mit einer besonders kinderfreund-
lichen Inszenierung ausgestattet. Er verspricht außerdem ganz viele Vorteile, aber nur dann, 
wenn man sich anmeldet und als Kunde registriert wird.  
Der ganze Spot wird im schweizerdeutschen Dialekt gesprochen, der im Zürich und Umge-
bung zu hören ist. Daher kann angenommen werden, dass der Dialekt im Spot eine rezipient-
bezogene und produktbezogene Funktion hat.  
Beide Stimmen im Spot sind männlich, in dem auch lustige Musik zu hören ist. 
 
Lidl  
 CH D 
A: 
 
 
B: 
 
 
A: 
 
C: 
 
D: 
 
 
 
Hintergrund: 
Gopf! Wo isch jetzt de 
Poschtizettel ?   
Du, Papi! Das isch doch de 
Choch usem Färnsee.  
Und? 
Grüezi. 
Hallo. Guet iichauft. Isch din 
Papi Choch ? 
 
Lidl loont sich. 
Verflixt! Wo ist jetzt die 
Einkaufsliste? 
 
Du, Papa! Das ist doch der 
Koch aus dem Fernsehen. 
 
Und? 
 
Grüß Gott. 
 
Hallo. Gut eingekauft. Ist 
dein Papa Koch? 
 
 
Lidl lohnt sich. 
Werbung 29, 6:36 min (DVD 1) 
 
Dieser 35 Sekunden lange Werbespot inszeniert eine Handlung, in der die Tochter und der 
Vater einkaufen gehen und der Vater dann beim Eintreten ins Geschäft bemerkt, dass er die 
Einkaufsliste vergessen hat. Seine Tochter schlägt ihm daraufhin indirekt vor, dem berühmten 
Koch aus dem Fernsehen zu folgen und das zu kaufen, was auch er kauft. Der Vater nimmt 
die Idee der Tochter an und schon beginnt das Abenteuer, in dem die beiden dem Koch auf 
Schritt und Tritt folgen und genau das kaufen, was auch er wählt. Im Hintergrund wird eine 
  
 
61 
 
spannende Musik abgespielt. Der Off-Kommentator ist ein Mann. Im ganzen Spot wird 
Zürcher Dialekt gesprochen, der hier eine rezipientbezogene und produktbezogene Funktion 
hat.  
Man hat jedoch auch eine prominente Persönlichkeit aus der Fernsehwelt genommen, um die 
Werbung eventuell glaubwürdiger zu machen. Es geht hier um den prominenten Koch Rene 
Schudel.88 Somit hat der Dialekt auch hier eine senderbezogene Funktion. 
Das Werbeziel dieses Spots bzw. die Strategie dessen ist die Imagebildung des 
Unternehmens. Die Zielgruppe ist natürlich die ganze Familie.  
 
Lidl 
 CH D 
Hintergrund: Mir mached di günschtige 
Priise für d Schwiiz. Ab so-
fort sind villi Artikel uf Duur 
günschtiger. Zum Bispil Bon 
valle Hackfleisch gmischt 
pro föifhundert Gramm Pa-
ckig statt vier nünenünzg vier 
Franke nünesibezg oder 
Emmi Caffe Latte pro zwöi-
hundertdriisg Milliliiter Bä-
cher statt äis föifetachtzg nur 
äi Franke föifesechzg.  
 
Lidl loont sich. 
 
Wir machen die günstigsten 
Preise für die Schweiz. Ab 
sofort sind viele Artikel auf 
Dauer günstiger. Zum Bei-
spiel Bon Valle Faschiertes 
gemischt pro fünfhundert 
Gramm Packung statt vier 
neunundneunzig vier  Fran-
ken neunundsiebzig oder 
Emmi Caffe Latte pro zwei-
hundertdreißig Milliliter Be-
cher statt eins fünfundachtzig 
nur ein Franken fünfund-
sechzig.  
Lidl lohnt sich. 
Werbung 30, 12:18 min (DVD 2) 
 
In diesem 17 Sekunden langen Werbespot werden Lebensmittelprodukte, die im Lidl gekauft 
werden können, beworben. Natürlich wird somit automatisch der Supermarkt selbst 
präsentiert, als einer, in dem es sich lohnt, einkaufen zu gehen, wie uns der Slogan der 
Supermarktkette zu vermitteln versucht. Es ist nur eine männliche Hintergrundstimme und 
schnelle Musik während des ganzen Spots zu hören. Der Off-Kommentator spricht im  
Zürcher Dialekt, der eine rezipientbezogene Funktion hat. Im ganzen Spot sind nur die 
Produkte selbst am Bildschirm abgebildet, ohne irgendwelche Menschen. Die Zielgruppe ist 
                                                          
88
 Vgl. http://www.reneschudel.ch. 
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auch hier die ganze Familie. Ein auffallendes Hochwertwort ist hier „günstig“ in seiner 
Superlativ- und Komparativform. 
 
Zusammenfassung: Supermärkte 
Diese drei Werbespots der Gruppe Supermärkte, haben die Gemeinsamkeit der Zielgruppe, 
die die ganze Familie darstellt, egal ob jung oder alt. Demnach wird auch festgehalten, dass in 
jedem Spot entweder lustige, spannende oder schnelle Musik zu hören ist, die eventuell die 
Funktion hat, Aufmerksamkeit zu erregen oder einfach nur kinderfreundlich zu wirken. 
Die unterschiedliche Dauer der Spots, die zwischen 17 und 35 Sekunden liegt, ändert nichts 
an der Tatsache, dass es  hier bei allen Spots um die Strategie der Imagebildung der 
Unternehmens geht.  
Alle Werbespots sind hier im Zürcher Dialekt gesprochen, der dann eine rezipientbezogene 
und auch produktbezogene Funktion aufweist. Bei einem Spot sogar taucht ein Prominenter 
auf, der vielleicht dafür sorgt, dass die Werbung glaubwürdiger für das Publikum wird. Alle 
Off-Sprecher sind männlich. 
 
4.3.4. Haar- und Pflegeprodukte 
 
Plantur 39 
 CH D 
Hintergrund: Siits Plantur 39 git, händ d 
Fraue über vierzgi kei 
Angscht mee vor 
Haaruusfall. Wenn de 
Öschtrogenspiegel sinkt, isch 
dünns Haar und Haaruusfall 
d Folg. Mitem 
Coffeinshampoo vo Plantur 
39 ischs verblüffend äifach 
öppis dagäge z mache. 
Plantur 39 : Coffein-Therapie 
fürs Haar ab vierzgi.  
Seit es Plantur 39 gibt, haben  
Frauen über vierzig keine 
Angst mehr vor Haarausfall. 
Wenn der Östrogenspiegel 
sinkt, ist dünnes Haar und 
Haarausfall die Folge. Mit 
dem Coffeinshampoo von 
Plantur 39 ist es verblüffend 
einfach etwas dagegen zu 
machen. 
 
Plantur 39: Coffein-Therapie 
für das Haar ab vierzig. 
Werbung 31, 1:21 min (DVD 1) 
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Da dies kein schweizerisches sondern eins aus Bielefeld in Deutschland stammendes Produkt 
ist, hat der Schweizer Dialekt in der Werbung eine rezipientbezogene Funktion.89 Der Dialekt 
ist gut verständlich und kann aufgrund der Lautebene als Zürcher Dialekt identifiziert werden.  
Die Marke des Produkts und der Slogan des 20 Sekunden langen Spots verraten uns die Ziel-
gruppe: Frauen über vierzig Jahre. 
Schlüsselwörter wären die folgenden: Haar, Haarausfall und Coffeinshampoo. 
 
Pearl Drops Hollywood Smile 
 CH D 
Hintergrund: Es filmriifs Lächle Pearl-
Drops Hollywood Smile – 
wiiseri, brillianteri Zään, füel 
de Glanz, lueg das Wiis. 
Micropolier Perle. Bis zu 
zwöi Farbtön wiiseri Zään in 
nur drüü Woche.  
Wiiser, glatter – Pearl-Drops 
Hollywood Smile. 
Ein filmreifes Lächeln Pearl-
Drops Hollywood Smile – 
weißere, brillantere Zähne, 
fühle den Glanz, sieh das 
Weiße. Micropolier Perle. 
Bis zu zwei Farbtöne weißere 
Zähne in nur drei Wochen. 
Weißer, glatter – Pearl-Drops 
Hollywood Smile. 
 Werbung 32, 1:47:10 h (DVD 1) 
 
Das mittelgroße schweizerische Unternehmen Doetsch Grether AG, dessen Produkte in Basel 
entwickelt und produziert werden, ist im Besitz der Marke Pearl Drops.90  Daher kann man 
auch gleich erkennen, dass der Schweizer Dialekt aus dem Werbespot in Basel gesprochen 
wird. Die Funktion des Dialekts ist demnach sowohl rezipientbezogen als auch produktbezo-
gen.  
Hochwertwörter in dieser 20 Sekunden langen Werbung sind folgende: filmreifes Lächeln, 
weißer, brillanter, Glanz, das Weiße und glatter. 
 
 
                                                          
89
 Vgl. http://www.plantur39.ch/de-ch/index.php. 
90
 vgl. http://www.grethers-pastilles.ch/de/Ueber-uns.aspx. 
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Signal anti-age Zahnpasta 
 CH D 
A: 
B: 
A: 
 
B: 
C: 
A: 
 
Hintergrund: 
Wer isch do? 
Hallo, isch de Thomas do? 
Scho wider äini vo dine 
Fründine! 
Hoi! 
Hoi Mami. 
Das isch dini Mueter? 
 
Für es strahlends Lächle, wo 
Ihres Alter nid verrotet.  
Nöi: Signal anti-age Zaan-
paschta hilft föif Zeiche vo 
de Ziit z vermindere.  
Nöi: Signal anti-age. 
Wer ist da? 
Hallo, ist Thomas da? 
Schon wieder eine deiner 
Freundinnen? 
Hallo! 
Hallo Mama. 
Das ist deine Mutter? 
 
Für ein strahlendes Lächeln, 
das Ihr Alter nicht verrät. 
Neu: Signal anti-age Zahn-
pasta hilft fünf Zeichen des 
Alters zu vermindern.  
Neu: Signal anti-age. 
Werbung 33, 2:11 min (DVD 2) 
 
Dieser 20 Sekunden lange Werbespot ist ganz im schweizerdeutschen Dialekt zu hören, 
wobei der Off-Kommentator eine Frauenstimme darstellt. Dieser Spot der deutschen Marke 
Signal , deren Submarke anti-age ist, hat eine rezipientbezogene Funktion des Dialektes.  
 
Zusammenfassung: Haar- und Pflegeprodukte 
Zugegeben gibt es in dieser Gruppe nur drei Werbespots zu analysieren, dennoch kann man 
gute Schlüsse daraus ziehen. Was sofort ins Auge sticht, ist die Länge der Werbespots, und 
zwar beträgt diese bei allen drei Spots 20 Sekunden. Der Dialekt in den Spots hat allerdings 
eine rezipientbezogene Funktion und bei dem Pearl drops Spot sogar noch eine 
produktbezogene Funktion. 
In allen Spots spielen Frauen die Hauptrolle und/oder sind als Off-Sprecherinnen tätig, die 
nichtdestotrotz als Zielgruppe betrachtet werden können. Dennoch darf man hier andere 
Zielgruppen nicht ausschließen, weil auch Kinder und Männer zum Beispiel an der 
Mundhygiene hohen Wert legen. 
Schlüsselwörter wären die folgenden: Haar, Haarausfall, Coffeinshampoo, Zähne, Glanz, 
Lächeln und Zahnpasta. Zu den Hochwertwörtern zählen folgende: filmreifes Lächeln, strah-
lendes Lächeln, weißer, brillanter, Glanz, das Weiße und glatter. 
Es geht hier um Einführungs- und Erhaltungswerbespots. 
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4.3.5. Reinigungsmittel 
 
WC Ente 
 CH D 
Hintergrund: Si glaubet Ihres WC isch 
suuber, aber chalkablagerige 
verstecket sich det, womer 
schwer anechunt.                
Di nöi WC Ente Urin Stei 
und Chalklöser chunt bis 
under de Rand und entfärnt 
alli chalkablagerige, wo 
immer si stecket. 
 
Ente gut – alles gut.  
Und mit de nöi WC Ente 
fresh discs bliibt Ihres WC 
suuber und früsch mit jeder 
Spüelig.  
Ohni Plastikiihänger, wo sich 
Bakterie aasammle chönnt.  
Sie glauben Ihr WC ist 
sauber, aber 
Kalkablagerungen verstecken 
sich dort, wo man schwer 
hinkommt. Die neue WC 
Ente Urin Stein und 
Kalklöser kommt bis unter 
den Rand und entfernt alle 
Kalkablagerungen, wo auch 
immer sie stecken.  
Ente gut – alles gut.  
Und mit der neuen WC Ente 
fresh discs bleibt Ihr WC  
sauber und frisch mit jeder 
Spülung. 
 Ohne Plastik Einhänger, wo 
sich Bakterien ansammeln 
können. 
Werbung 34, 26:54 min (DVD 1) 
 
In diesem 20 Sekunden langen Werbespots geht es eindeutig um eine Einführungswerbung, in 
der ein neues Produkt präsentiert wird. WC Ente ist die Submarke der amerikanischen Marke 
SC Johnson.91   
Die Zielgruppe sind Hausfrauen und Männer, die auf Hygiene großen Wert legen. Man hört 
hier nur einen männlichen Off-Kommentator, der im Schweizerdeutschen über die Produkt-
vorzüge erzählt, wobei eine animierte Ente die Hauptdarstellerin des Spots ist. Der Dialekt hat 
in diesem Spot eine rezipientbezogene Funktion. Im Hintergrund ist eine spannende Musik zu 
hören.  
 
 
 
                                                          
91
 Vgl. http://www.scjohnson.ch/nqcontent.cfm?a_id=8188. 
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Brise one touch Collection 
 CH D 
A: 
B: 
A: 
B: 
C: 
A: 
Alle: 
 
Hintergrund: 
De isch us Spanie. 
Wow. 
Oh … Kreta. 
Und de, isch de schöön! 
Und de do? 
Usem Supermeert. 
Hahaha … 
 
Us de nöie Brise one touch 
Collection.  
De Lufterfrüscher, wo nid 
uusgset winen Lufter-
früscher.  
Natürli vo Brise. 
Dieser ist aus Spanien. 
Wow. 
Oh … Kreta. 
Und der, ist der schön! 
Und der hier? 
Aus dem Supermarkt. 
Hahaha … 
 
Aus der neuen Brise one 
touch Collection.  
Der Lufterfrischer, der nicht 
wie ein Lufterfrischer aus-
sieht.  
Natürlich von Brise. 
Werbung 35, 56:46 min (DVD 1) 
 
Genauso wie die WC Ente ist auch dieses Produkt eine Submarke der amerikanischen Marke 
SC Johnson.92  Auch in diesem Spot wird alles im Schweizerdeutschen vorgetragen und die 
Funktion des Dialekts ist hier ebenso rezipientbezogen. Die Zielgruppe sind diejenigen, die 
sich um den Haushalt kümmern. 
Da in dem 20 Sekunden langen Spot ein neues Produkt vorgestellt wird, spricht man von einer 
Einführungswerbung. Es gibt drei Frauen, die eine Handlung inszenieren und ein Gespräch 
führen. Die Off-Stimme ist ebenso weiblich.  
 
Vanish 
 CH D 
A: 
B: 
A: 
 
 
 
 
 
B: 
Oh, nei! 
Was isch denn scho wider? 
Ich han die vo Mami uus-
glent, aber sie wäiss nüt de-
vo, und jetzt isch do en 
Fläck, wo nüm uusgoot. 
 
 
Wa chasch schüscht no ma-
Oh, nein! 
Was ist denn schon wieder? 
Ich habe die von Mama aus-
geliehen, aber sie weiß nichts 
davon, und jetzt ist hier ein 
Fleck, der nicht mehr aus-
geht. 
 
Was kannst du sonst noch 
                                                          
92
 Vgl. http://www.scjohnson.ch/nqcontent.cfm?a_id=8188. 
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C: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: 
D: 
 
 
A: 
 
Hintergrund: 
 
 
E: 
C: 
 
 
 
D: 
Hintergrund: 
che, ussert wäsche? 
Das nöi OxiAction Vanish 
nää. Äifach äi Löffel Vanish 
zu jedere Wösch. Mit der nöi 
OxiAction Formele isch es 
die Löösig gäge Fläcke, so-
gar gäge iigwäscheni, wo vili 
Wöschmittel allei nöd uus-
bringed. 
 
 
 
Wow, alles suuber! 
Hej, nöi Bluuse, gset uus wie 
mini. Nei, mini hät jo en 
Fläck! 
Nei! Oh … 
 
Vanish – Vertrau pink – ver-
giss Fläcke. 
 
Oh, Lippestift! 
Käis Problem für OxiAction 
Gel. Sini äinzigartigi Gel-
formle spüürt Fläcke uuf und 
entfernt si.  
Alles suuber! 
Vanish. 
machen, außer waschen? 
Das neue OxiAction Vanish 
nehmen. Einfach einen Löf-
fel Vanish zu jeder Wäsche. 
Mit der neuen OxiAction 
Formel ist es die Lösung 
gegen Flecken, sogar gegen 
eingewaschene, die viele 
Waschmittel allein nicht hin-
ausbringen. 
 
 
Wow, alles sauber! 
Hej, neue Bluse, sieht aus 
wie meine. Nein, meine hat 
ja einen Fleck! 
Nein! Oh … 
 
Vanish – Vertrau pink – ver-
giss Flecken. 
 
Oh, Lippenstift! 
Kein Problem für OxiAction 
Gel. Seine einzigartige Gel-
formel spürt Flecken auf und 
entfernt sie.  
Alles sauber! 
Vanish. 
Werbung 36, 1:15:29 h (DVD 1) 
 
Dieser Spot dauert 40 Sekunden lang und besteht aus zwei Teilen, und zwar geht es in den 
ersten 30 Sekunden um eine Erhaltungswerbung, in der ein bestehendes Produkt beworben 
wird, und in den letzten 10 Sekunden wird gleich daraufhin ein neues Produkt präsentiert, was 
dann eine Einführungswerbung ist.  
Im ganzen Spot wird Schweizerdeutsch gesprochen, dessen Funktion rezipientbezogen wäre. 
Da in der ganzen Werbung nur Frauen zu sehen und zu hören sind, und somit auch die 
weibliche Off-Stimme, kann man davon ausgehen, dass die Werbemacher hauptsächlich 
Frauen ansprechen wollen.  
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Calgon 
 CH D 
A:  
 
 
 
 
 
B: 
A: 
 
 
 
B: 
A: 
 
 
 
 
 
 
C: 
 
 
B: 
 
 
Hintergrund (Hochdeutsch): 
Oh, er hasst das Grüüsch.  
Oh, Mann, di isch erscht 
zwäi Joor alt und macht scho 
so chomischi Grüüsch. Und 
Wäschläischtig laat a no. 
Chönnt am Chalch ligge. 
Aber ich nimme doch en 
Wasserenthärter. 
Wer hät dir denn de billig 
empfole? 
 
Niemer. 
Tja, nur Calgon wird vo füh-
rende Wäschmaschineher-
steller empfole, wenn scho 
dünni Chalchschicht uf de 
mechanische Chliteili chönnt 
Wäschleischtig vermindere.  
 
Mit Calgon bliibt Ihri Ma-
schine länger wi nöi. 
 
Damit sie wäscht, wie am 
ärschte Tag. 
 
 
Oh, er hasst das Geräusch. 
Oh, Mann, die ist erst zwei 
Jahre alt und macht schon so 
komische Geräusche. Und 
die Waschleistung lässt auch 
noch nach. Könnte am Kalk 
liegen. Aber ich nehme doch 
einen Wasserenthärter. 
Wer hat dir denn den billigen 
empfohlen? 
 
Niemand. 
Tja, nur Calgon wird von 
führenden Waschmaschinen-
herstellern empfohlen, wenn 
schon eine dünne Kalk-
schicht auf den mechani-
schen Kleinteilen die Wasch-
leistung vermindern könnte. 
Mit Calgon bleibt Ihre Ma-
schine länger wie neu.   
 
Damit sie wäscht, wie am 
ersten Tag. 
 
Waschmaschinen leben län-
ger mit Calgon. 
Werbung 37, 2:00:30 h (DVD 1) 
 
Der 35 Sekunden lange Spot beginnt mit einem Geräusch und zwar einem Hundebellen. Da-
mit beginnt auch die Handlungsinszenierung, in der zwei Frauen und ein Waschmaschinen-
mechaniker mitwirken. Der ganze Spot, außer dem Slogan am Ende des Spots, wird im 
Schweizerdeutschen gesprochen, wobei der Dialekt eine rezipientbezogene Funktion erweist.  
Hier könnte es sich um Erhaltungswerbung handeln, die die Zielgruppe der haushaltsführen-
den Personen anspricht. Der Off-Kommentator ist eine Frau. 
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Sun Clean Boost Tablets 
 CH D 
A: 
B: 
A: 
C: 
 
Hintergrund: 
Mami, fangts bald aa? 
Jo, glii. 
Hei, i gsee nüüt mee! 
Uh, sorry. 
 
Die neue Sun Clean Boost 
Tablets entferne sogar 
hartneckigi Verschmutzige, 
wo schwirig z erreiche sind. 
Sones perfekts Resultat ga-
rantiert Ihne nur Sun - s neue 
Sun Clean Boost, vo Ihrem 
Gschirr empfole.  
Und für strahlends glänzends 
Gschirr probieret Si jetzt Sun 
Magic Brilliance. 
 
Mama, fängt es bald an? 
Ja, gleich. 
Hei, ich sehe nichts mehr! 
Uh, Entschuldigung. 
 
Die neuen Sun Clean Boost 
Tablets entfernen sogar hart-
näckige Verschmutzungen, 
die schwierig zu erreichen 
sind. So ein perfektes Resul-
tat garantiert Ihnen nur Sun – 
das neue Sun Clean Boost, 
von Ihrem Geschirr empfoh-
len. Und für strahlend glän-
zendes Geschirr probieren 
Sie jetzt Sun Magic Brilli-
ance. 
Werbung 38, 47:09 min (DVD 2) 
 
Der 25 Sekunden lange Werbespot stellt ein neues Produkt vor. Daher handelt es sich um eine 
Einführungswerbung, in der die Hauptdarsteller Tassen in der Geschirrspülmaschine sind, die 
es kaum erwarten können, dass die Maschine zu spülen beginnt.  
Der Off-Sprecher ist ein Mann, der, wie auch alle anderen im Spot, Schweizerdeutsch spricht. 
Der Dialekt ist hier rezipientbezogen und hat also die Funktion, sich mit dem Publikum zu 
identifizieren. 
 
Zusammenfassung: Reinigungsmittel 
Es wurden insgesamt fünf Werbespots aus der Gruppe Reinigungsmittel untersucht. All diese 
Spots sind im Schweizerdeutschen Dialekt präsentiert, wobei schnell zu erkennen ist, dass 
hier die Funktion des Dialektes in jedem dieser Spots rezipientbezogen ist und somit zur regi-
onalsprachlichen Identifikation mit dem Zuschauern dient. Es ist also der Zürcher Dialekt, der 
gesprochen wurde, ohne dabei die Herkunft des Produktes betonen zu wollen.  
Als Schlüsselwörter bzw. Hochwertwörter dieser Gruppe sind folgende ins Auge gefallen: 
perfektes Resultat, strahlend glänzendes Geschirr, einzigartig, sauber und frisch. 
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Die Dauer der Spots ist unterschiedlich und liegt meist zwischen 20 und 40 Sekunden. In je-
dem Spot gab es eine Off-Stimme, die gleichermaßen männlich und weiblich war. Vielleicht 
könnte demnach festgehalten werden, dass die Zielgruppe nicht leicht festzulegen sei. Auf 
jeden Fall werden Personen angesprochen, die zu Hause den Haushalt führen und sich um die 
Hygiene zu Hause kümmern.  
Meistens handelte es sich um Werbung neuer Produkte, die Einführungswerbung genannt 
wird. Ansonsten kam auch Erhaltungswerbung, die schon bestehende Produkte zu bewerben 
versucht, vor. 
 
4.3.6. Banken und Versicherung 
 
Clientis Bank 
 CH D 
A: 
 
 
 
 
 B: 
A: 
Hintergrund: 
 
B: 
Lueg, Mami, do, mini 
Glücksbank. Do hani vo de 
Sandra immer d 
Huusuufgabe abgschribe, bis 
zur Matur. Do hani au d 
schönschte Küss vom Reto 
becho, und glii drufabe isch 
er choo.  
 
Uf derre Bank, hani au scho 
küsst.  
Was? 
Clientis, die Bank an meiner 
Seite.  
Jo, und glii drufabe bisch du 
choo.  
Schau, Mama, hier, meine 
Glücksbank. Hier habe ich 
immer von der Sandra die 
Hausaufgaben 
abgeschrieben, bis zur 
Matura. Hier habe ich auch 
die schönsten Küsse von 
Reto bekommen, und gleich 
danach ist er gekommen. 
Auf dieser Bank habe ich 
auch schon geküsst. 
Was? 
Clientis, die Bank an meiner 
Seite. 
Ja, und gleich danach bist du 
gekommen. 
Werbung 39, 04:00 min (DVD 1) 
 
Diese 20 Sekunden lange Werbung für Finanzdienstleistungen hat die Strategie der Imagebil-
dung. Durch die Handlungsinszenierung, in der drei Generationen einer Familie, die Mutter, 
ihre Tochter und deren Sohn, zu sehen sind, wird man auf die Zielgruppe stoßen, wobei alle 
Menschen, unabhängig vom Alter, angesprochen sind. Hier nimmt man die Parkbank, mit 
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welcher die zwei Generationen viele schöne Erinnerungen teilen, als Symbol für die Clientis 
Regionalbank. Es ist also ein Sprachspiel mit der Bank, die zweideutig verstanden werden 
kann und soll.  
Der Schweizer Basler Dialekt hat sowohl rezipientbezogene als auch produktbezogene Funk-
tion. Der ganze Spot wird im Dialekt gesprochen, außer dem männlichen Off-Kommentator, 
der hier den im Standarddeutsch geschriebenen Spot auch im Standarddeutsch spricht. 
 
Post Finance 
 CH D 
Hintergrund: Nöd jede hät s Züüg zum 
Elektriker, aber zum 
Finanzexperte mitem E-
Deposito Konto zum Geld uf 
d Siite legge. 
Besser begleitet. 
PostFinance.  
Nicht jeder hat das Zeug zum 
Elektriker, aber zum 
Finanzexperten mit dem E-
Deposito Konto, um das 
Geld auf die Seite zu tun. 
Besser begleitet. 
PostFinance. 
Werbung 40, 07:01 min (DVD 1) 
 
Der 15 Sekunden lange Werbespot zeigt uns eine Handlung, die an einem Abend in einem 
Billardclub inszeniert wird. Man sieht viele Männer dort. Einige spielen Billard, die anderen 
sehen zu. Währendessen versucht ein Elektriker die Stomleitungen zu reparieren und plötzlich 
fällt der Stom aus, das Licht geht aus und es wird dunkel im Raum. Man sieht die ganze 
Straße, in der auf einmal das Licht ausgeht.  
Im Hintergrund ist langsame, fast langweilige Musik zu hören und man sieht dann noch den 
selben Elektriker, der am Computer im Dunklen etwas macht. Bei dieser Szene wird 
angenommen, dass er im Internet ein Konto eröffnet, denn zur gleichen Zeit spricht der Off-
Kommentator mit uns und es wird der Slogan und der Name des Dienstleistungsunternehmens 
ausgestrahlt. 
Im ganzen Spot spricht eigentlich nur die männliche Off-Stimme im Zürcher Dialekt mit uns. 
Daher hat der Dialekt eine rezipientbezogene Funktion hier. Das Werbeziel ist Imagebildung. 
Angesprochen werden sicherlich diejenigen sein, die Geld auf die Seite legen wollen, also 
kann man keine bestimmte Gruppe nennen. 
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Kantonalbank 
 CH D 
A: 
 
 
B: 
 
C: 
 
 
D: 
 
 
 
Hintergrund: 
Erfolg isch, für vill Uufwand 
belohnt z wärde. 
 
Erfolg sin nöi Löösige. 
 
Erfolg isch, Aaschporn zum 
mee. 
 
Erfolg isch, wenns äifach 
uusgset, obwohls schwirig 
isch. 
 
Für öis, de Kantonalbank, 
isch Erfolg en zfridene 
Chund und will Erfolg für 
jede Chund öppis anders 
isch, isch die beschti Aalag, 
ebe die ganz persönlichi. 
Erfolg ist, für viel Aufwand 
belohnt zu werden. 
 
Erfolg sind neue Lösungen. 
 
Erfolg ist, Ansporn zum 
mehr. 
 
Erfolg ist, wenn es einfach 
aussieht, obwohl es schwie-
rig ist. 
 
Für uns, der Kantonalbank, 
ist Erfolg ein zufriedener 
Kunde und weil Erfolg für 
jeden Kunden etwas anderes 
ist, ist die beste Anlage, eben 
die ganz persönliche. 
Werbung 41,  1:05:02 h (DVD 1) 
 
In diesem 35 Sekunden langen Werbespot spielen verschiedene Personen, insgesamt vier Per-
sonen, mit den unterschiedlichsten Berufen und/oder Hobbies unterschiedlichen Alters mit. 
Jede/r von ihnen definiert, was für sie/ihn Erfolg bedeutet. Zum Ende des Spots definiert das 
Unternehmen, das diesen Werbespot präsentiert, was für ihn Erfolg ist.  
Der ganze Spot ist im schweizerdeutschen Dialekt gesprochen, den männlichen Off-Sprecher 
mit einbezogen, der hier das Unternehmen darstellt. Demnach hat der Dialekt produkt – und 
rezipientbezogene Funktion. Der Begriff Erfolg ist ein Schlüsselwort in dieser Werbung. 
 
Kantonalbank 
 CH D 
A: 
 
 
B: 
 
 
C: 
 
Erfolg isch, dass mer cha, 
was mer will. 
 
Erfolg isch, vo de Aagstellte 
es Lob überzchoo. 
 
Erfolg isch, d Welt entdecke 
z chönne. 
Erfolg ist, dass man kann, 
was man will. 
 
Erfolg ist, von den Angestell-
ten ein Lob zu bekommen. 
 
Erfolg ist, die Welt entde-
cken zu können.  
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Hintergrund: 
 
Will Erfolg für jede Chund 
öppis anders isch, isch di 
beschti Aalag e Berotig di 
ganz persönlichi. 
 
Weil Erfolg für jeden Kun-
den etwas anderes ist, ist die 
beste Anlage eine Beratung, 
die ganz persönliche. 
Werbung 42, 1:34:28 h (DVD 1) 
 
In diesem 35 Sekunden langen Werbespot spielen drei unterschiedliche Persönlichkeiten die 
Rollen, und zwar ist die Rede von einer Künstlerin, einem Firmenchef und einem Abenteurer, 
die für uns Zuseher und für das Unternehmen, das sie gebucht hat, der Begriff Erfolg erläu-
tern. Demnach will uns diese Bank sagen, dass jeder Mensch etwas anderes braucht und 
sucht, was er dann bei ihnen, in einer ganz persönlichen Beratung findet.  
Die weibliche Off-Stimme stellt das Unternehmen dar, die im schweizerdeutschen Dialekt 
spricht, genau wie alle anderen Personen im Spot. 
 
Sympany 
 CH D 
A (Hochdt.): 
 
 
 
B (Hochdt.): 
 
 
C (Hochdt.): 
 
 
 
Hintergrund: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mir findet s Läbe sött wider 
äifacher wärde. 
 
Sympany – di nöi Versiche-
rig, erfrüschend anders. 
Wir legen großen Wert auf 
Teamfähigkeit. Wie würden 
Sie sich diesbezüglich bei 
uns einbringen?  
Der Umgang mit Konfliktsi-
tuationen. Haben Sie...wie 
sieht es damit aus? 
Warum möchten Sie denn 
gerade in unseren Kindergar-
ten? 
 
Wir finden, das Leben sollte 
wieder einfacher werden.  
 
Sympany – die neue Versi-
cherung, erfrischend anders. 
Werbung 43, 29:00 min (DVD 2) 
 
Dieser 30 Sekunden lange Werbespot bewirbt eine Versicherung auf eine bisher andere, ein 
wenig skurrile Art und Weise. Im Spot befragen die drei leitenden Personen eines Kindergar-
tens einen ungefähr fünfjährigen Jungen, was er über Teamfähigkeit denkt, wie es bei ihm mit 
Konfliktsituationen aussieht und warum er gerade in deren Kindergarten möchte. Es kommt 
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einem so vor, als würde sich hier jemand für eine Arbeitsstelle bewerben. Wenn man dann 
den kleinen Jungen erblickt, ist man vorerst verwirrt. Doch dann sieht man am Bildschirm den 
Slogan dieser Versicherung, die eben meint, dass das Leben einfacher werden sollte und dass 
sie eine ganz neue und erfrischende Versicherung sei. 
Zum ersten Mal in der vorliegenden Arbeit kommt es in dieser Werbung vor, dass die Rollen, 
die die Handlung inszenieren, in der Standardsprache sprechen und der Hintergrundkommen-
tator bzw. die männliche Off-Stimme im schweizerdeutschen Dialekt spricht und somit auch 
den Slogan am Ende des Spots im Dialekt vorträgt. Es ist bestimmt ein Werbespot, der einem 
im Kopf bleibt und Spuren hinterlässt.  
Der Dialekt hat sowohl produkt- als auch eine rezipientbezogene Funktion. Die Strategie ten-
diert auf Imagebildung. Die Zielgruppe sind Erwachsene, obwohl im Spot ein Kind im Mit-
telpunkt steht.  
 
Sympany 
 CH D 
Hintergrund: Sympany – di erfrüschend 
anderi Versicherig.  
Jetzt aktuell: Krankeversi-
cherigsofferte iihole. 
Sympany – die erfrischend an-
dere Versicherung.  
Jetzt aktuell: Krankenversiche-
rungsangebot einholen. 
Werbung 44, 30:07 min (DVD 2) 
 
In diesem 7 Sekunden langen Werbespot kommt es einem so vor, als würde es sich hier um 
einen so genannten Reminder handeln, denn das wäre ein kurzer, nachgeschalteter Spot, der 
nochmals die Botschaft aus dem Hauptspot zusammenfasst.93 
Es wird noch dazu versucht, ein neues Produkt zu bewerben, was anhand einer einfachen 
Bildschirmabbildung und durch den männlichen Off-Kommentator gelingt, der im Zürcher 
Dialekt die rezipientbezogene Funktion ausübt.  
 
 
 
                                                          
93
 Vgl. Janich (2010), S. 90. 
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Sympany 
 CH D 
A: 
 
B: 
 
A: 
B: 
 
A: 
B: 
A: 
B: 
 
A: 
B: 
 
A: 
B: 
 
A: 
 
B: 
 
 
Hintergrund: 
 
Hallo, ich hätt gärn en Chaf-
fi, bitte. 
Espresso, Latte oder Cappuc-
cino? 
Ehmm, en Latte. 
Single Latte oder double Lat-
te? 
En Single. 
Short, tall oder grande? 
Mittel. 
Mitenem us Lateinamerika 
oder Afrika? 
Ehm … Latiinamerika. 
Guatemala, Kolumbien oder 
Costa Rica? 
Costa Rica. 
Westliches Hochland oder 
zentrales Hochland? 
Ich hätt lieber es Mineral. 
 
Mit oder ohne Kohlensäure? 
 
 
Mir findet, s Läbe sött wider 
äifacher wärde.  
Sympany – di nöi Versiche-
rig. Erfrüschend anders. 
 
Hallo, ich hätte gerne einen 
Kaffee, bitte. 
Espresso, Latte oder Cappuc-
cino? 
Ehmm, einen Latte. 
Single Latte oder double Lat-
te? 
Einen Single. 
Short, tall oder grande? 
Mittel. 
Mit einem aus Lateinamerika 
oder Afrika? 
Ehm … Lateinamerika. 
Guatemala, Kolumbien oder 
Costa Rica? 
Costa Rica. 
Westliches Hochland oder 
zentrales Hochland? 
Ich hätte lieber ein Mineral-
wasser. 
Mit oder ohne Kohlensäure? 
 
 
Wir finden, das Leben sollte 
wieder einfacher werde. 
Sympany – die neue Versi-
cherung. Erfrischend anders. 
Werbung 45, 40:47 min (DVD 2) 
 
Die Handlung dieses genialen 35 Sekunden langen Werbespots spielt sich in einem Café ab, 
in dem ein Mann einfach nur einen Kaffee zu bestellen versucht. Der Arme gerät ins Schwit-
zen, als die Bedienung ihm zu den Kaffeesorten befragt, welche er denn haben möchte. Letzt-
endlich gibt er auf und entscheidet sich, doch nur ein Mineralwasser zu bestellen. Daraufhin 
lässt die Bedienung nicht nach und fragt wieder, ob er das Wasser  lieber mit oder ohne Koh-
lensäure haben möchte.  
Die Sympany Versicherung hat sich auch mit diesem Spot etwas anderes einfallen lassen. Der 
Slogan am Ende ist in Wir-Form, mit der das ganze Unternehmen bzw. die Versicherung ge-
meint ist, die angibt, anders zu sein. 
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Der ganze Spot ist im Zürcher Dialekt vorgetragen, der wiederum eine rezipientbezogene und 
produktbezogene Funktion hat.  
 
Zusammenfassung: Banken und Versicherung 
Die Schweiz ist ja bekannt dafür, gute Banken und Versicherungen zu besitzen. Aufgrund 
dessen ist die Funktion des Dialekts in den Werbespots dieser Gruppe meistens produkt- und 
rezipientbezogen. In einem Spot kam der Baseldeutsche Dialekt vor und in den restlichen 
Spots der Zürcher Dialekt. Es geht bei all diesen Werbungen für Dienstleistungen um Image-
bildung, deren Zielgruppe nicht immer ganz genau bestimmt werden kann. In den meisten 
Fällen hier werden natürlich alle Generationen angesprochen. Menschen unterschiedlicher 
Berufe und Alters, mit verschiedensten Hobbies werden angesprochen.  
In den meisten Spots hier ist Hintergrundmusik zu hören, die eine  bestimmte Stimmung er-
zeugt. Die Off-Sprecher sind meistens männlich und haben sehr angenehme und vertraute 
Stimmen. Es gibt unterschiedliche Spotdauer, und zwar liegt diese zwischen 7 und 35 Sekun-
den. Beim kurzen 7 Sekunden Spot geht es um einen Reminder, der den Hauptspot, der vorher 
ausgestrahlt wurde, nochmals zusammenfasst. 
Schlüsselwörter dieser Gruppe sind folgende: Konto, Geld, Erfolg, Kunde, Anlage und Bera-
tung. 
 
4.3.7. Getränke 
Rivella 
 CH D 
A: 
 
 
 
Hintergrund (Hochdeutsch): 
Boxe isch Chopfsach. D 
Eröffnig isch wichtig. Boxe 
isch wi Schach und Schach 
isch ebe au wi Boxe, beides 
mol total konzentriert, beides 
mol total andersch.   
 
Boxen ist Kopfsache. Die 
Eröffnung ist wichtig. Boxen 
ist wie Schach und Schach ist 
eben auch wie Boxen, beides 
Mal sehr konzentriert, beides 
Mal sehr anders. 
Lang lebe anders! Erfrische 
deinen Geist mit Rivella 
grün. 
Werbung 46, 23:13 min (DVD 1) 
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In diesem 35 Sekunden langen Werbespot wird eine Handlung mit vielen Zuschauern in einer 
Box Halle inszeniert, in der der Spieler Boxen mit Schach vergleicht. Dieser spricht im 
Schweizerdeutschen Zürcher Dialekt und die männliche Off-Stimme im Hochdeutschen. Der 
Boxer ist auch in einem Vorlesungssaal zu sehen, in dem er in der Ich-Form erzählt, dass Bo-
xen eine Kopfsache sei. Mit einem tertiären Geräusch, und zwar einer Box-
Schiedsrichterglocke werden wir zurück in die Handlung versetzt. Und schon beginnen die 
beiden Gegner im Boxring Schach zu spielen, währenddessen im Hintergrund laute, rockige 
Musik zu hören ist. 
Da Rivella ein schweizerisches Produkt ist, ist hier der Dialekt produktbezogen. Es handelt 
sich um Erhaltungswerbung. 
 
Heineken 
 CH D 
A: 
 
 
 
 
 
 
 
B: 
Und do simmer zrugg im 
Wonzimmer, und dann 
chömmemer da zom Schloof-
zimmer mit … 
aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa 
(Frauengeschrei) 
 
 
… aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa 
(Männergeschrei) 
 
 
Und hier sind wir im Wohn-
zimmer, und dann hier zum 
Schlafzimmer mit… 
aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa 
(Frauengeschrei) 
 
 
 
… aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa 
(Männergeschrei) 
Werbung 47, 49:41 min (DVD 1) 
 
In diesem 35 Sekunden langen klassischen Werbespot wird eine lustige Handlung gezeigt, die 
in der neuen Wohnung der weiblichen Hauptrolle des Spots stattfindet. Diese führt ihre drei 
Freundinnen in der Wohnung herum und bringt sie zu ihrem neuen begehbaren Kleider-
schrank. Als die Freundinnen diesen besonderen Schrank erblicken, beginnen sie vor Freude 
laut zu schreien, was dem Klischee entspricht, dass Frauen viel Kleidung und Schuhe haben 
und dementsprechend sehr viel Stauraum für diese dann benötigen. Doch plötzlich hören die 
Damen, wie im Nebenzimmer ihre Männer genauso vor Glück zu schreien beginnen, während 
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sie den neuen begehbaren Kühlschrank des Wohnungseigentümers, der voll ausgestattet mit 
kühlen Heineken Bier ist, besichtigen.  
Das kann eine Einführungs- oder Erhaltungswerbung sein, in der der Zürcher Dialekt eine 
rezipientbezogene Funktion erfüllt. 
 
Feldschlösschen Premium 
 CH D 
A: 
 
 
 
 
 
 
B: 
 
C: 
 
D: 
E: 
 
Alle: 
 
Hintergrund: 
Ah, s nöie Feldschlössli 
Premium! Das Bier riift bi 
tüüfe Temperatuure optimal. 
Es hät einzigartigs Vors-
bieraroma ohni bittere Nach-
gschmack.  
 
Das muess ich grad sälber 
probiere! 
Käin bittere Nachgschmack? 
 
Und de Biergschmack? 
Jo, wobii...nei, nei, isch 
wörkli fein! 
Ha ha ha… 
 
S nöie Feldschlössli Premi-
um – s Feinschte vom 
Schloss. 
Ah, das neue Feldschlöss-
chen Premium! Das Bier reift 
bei tiefen Temperaturen op-
timal. Es hat ein einzigartiges 
Vorbieraroma ohne bitteren 
Nachgeschmack. 
 
Das muss ich gleich selbst 
probieren! 
Kein bitterer Nachge-
schmack? 
Und der Biergeschmack? 
Ja, wobei…nein, nein, es ist 
wirklich lecker! 
Ha ha ha… 
 
Das neue Feldschlösschen 
Premium – das Feinste vom 
Schloss. 
Werbung 48, 1:15:55 h (DVD 1) 
 
Vier Freunde treffen sich in einer Bar, um ein Bier zu trinken. Der eine Freund stellt stolz das 
neue Feldschlösschen Premium Bier vor, indem er über die Produktvorzüge berichtet. Die 
anderen hören ihm währenddessen zu, werden neugierig und wollen es natürlich gleich kos-
ten. Ein Freund nimmt ihm das Bier aus der Hand und trinkt davon. Danach nimmt es der 
dritte Freund und kostet auch vom Bier. Der vierte Freund gönnt sich dann auch einen 
Schluck und am Ende bleibt ihm nur noch ein leerer Bierkrug übrig, ohne davon getrunken zu 
haben. Die Freunde lachen, nur der eine bleibt ernst, denn sein Bier wurde ihm weggetrunken.  
Es geht hier eindeutig um Einführungswerbung, in welcher ein neues Produkt präsentiert 
wird. Hochwertwörter dieser Werbung sind folgende: einzigartig, fein, das Feinste. 
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Dieser schweizerische Dialekt ist nach der Lautebene zu erkennen. Es geht hier um den 
Bündner Dialekt. 
 
Feldschlösschen Premium 
 CH D 
Hintergrund: S Nöischte vom Schloss – 
Feldschlössli Premium.  
Experte händ verarbeitet 
sorgfältig exklusive und fein-
schte Aromahopfe und nemet 
sich Ziit für die optimali 
Riifig bi tüüfe Temperatuure 
für e volls Bieraroma ohni 
bittere Nachgschmack.  
 
Feldschlössli Premium – s 
Feinschte vom Schloss. 
 
Das Neuste vom Schloss – 
Feldschlösschen Premium. 
Experten haben sorgfältig 
exklusive und feinste Aro-
mahopfen verarbeitet und sie 
nehmen sich die Zeit für die 
optimale Reifung bei tiefen 
Temperaturen für ein volles 
Bieraroma ohne bitteren 
Nachgeschmack. 
 
Feldschlösschen Premium – 
das Feinste vom Schloss. 
Werbung 49, 1:41:44 h (DVD 1) 
 
Der 25 Sekunden lange Werbespot wird von einem männlichen Off-Sprecher präsentiert, in 
dem man uns zeigt, wie, wo und womit das neue Feldschlösschen Premium Bier hergestellt 
wird. Im Hintergrund läuft den ganzen Spot hindurch klassische Musik, die eine besondere 
Stimmung hervorruft. Der ganze Spot wird im Schweizer Dialekt vorgetragen, wobei dieser 
die produktbezogene Funktion hat. Es ist auch am Ende des Spots auf dem Schloss eine 
Schweizer Flagge zu sehen, die uns das bestätigt. Der schweizerische Dialekt ist der Bündner 
Dialekt. 
Es geht hier um Einführungswerbung, die ein neues Produkt vorstellt. 
 
Feldschlösschen Alkoholfrei 
 CH D 
Hintergrund: Warum tüe mir Schwiizer so 
gärn Jasse? Äinigi säget, will 
mer sich debi ohni Wort guet 
verstot, anderi, will mer sech 
mit vill Wort chli besser 
verstot, un mängi säget, will 
mer sich mit aim Wort am 
Warum tun wir Schweizer so 
gern Jassen? Einige sagen, 
weil man sich dabei ohne 
Worte gut versteht, andere, 
weil man sich mit vielen 
Worten ein wenig besser 
versteht, und manche sagen, 
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beschte verstot.  
 
Feldschlössli alkoholfrei – s 
früsche Bier vo de Schwiiz.  
 
Feldschlösschen suecht de 
Jass-Chönig 2011 jetzt und 
total zäätuusig Franke 
mitjasse. 
weil man sich mit einem 
Wort am besten versteht. 
Feldschlösschen alkoholfrei 
– das frische Bier aus der 
Schweiz.  
Feldschlösschen sucht den 
Jass-König 2011 jetzt und 
total zehntausend Franken 
mitjassen. 
Werbung 50, 00:58 min (DVD 2) 
 
Der 25 Sekunden lange Werbespot wird in einem Cafe inszeniert, in dem man an zwei 
Tischen viele Männer sieht, die gemeinsam Karten spielen bzw. jassen. Die ganze Werbung 
wird nur von der männlichen Off-Stimme artikuliert, die im Schweizerdeutschen spricht. 
Es kann sich sowohl um Einführungs- als auch um Erinnerungswerbung handeln, in der 
Hintergrundmusik für bestimmte Grundstimmung der Handlung sorgt. 
 
Zusammenfassung: Getränke 
Diese Gruppe besteht sowohl aus alkoholfreien als auch alkoholischen Getränken. Insgesamt 
wurden fünf Spots untersucht, wobei aufgefallen ist, dass vier davon schweizerischer 
Herkunft sind. Deshalb kann festgestellt werden, dass der Dialekt hier in der Werbung 
meistens eine produktbezogene neben der rezipientbezogenen Funktion ausübt. 
Die Dauer der Werbespots beträgt 25 bis 35 Sekunden. In vielen Spots ist Musik im 
Hintergrund zu hören, die meistens für eine besondere Grundstimmung sorgt und natürlich 
auch, um Aufmerksamkeit zu erregen. Alle Off-Sprecher dieser Gruppe sind männlich. Der 
Grund dafür wäre vielleicht, weil es hier meistens um Bierwerbung geht und Bier trinken 
Männer, wenn man nach dem Klischee geht.  
Es ging entweder um Einführungs- oder Erhaltungswerbung, die mit den folgenden 
Hochwertwörtern ausgestattet sind: frisch, einzigartig, fein, das Feinste. 
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4.3.8. Diverse Lebensmittel 
 
Hero Samt 
 CH D 
Hintergrund A: 
 
Hintergrund B: 
 
 
Hintergrund A: 
Min Konfignuss am Morge, 
Hero Samt.  
 
Es samtig feins 
Fruchterlebnis ohni Cherne, 
ohni Stückli für en 
einzigartige Konfignuss.  
 
Hero Samt – äifach 
verfüererisch.  
Mein Marmeladengenuss am 
Morgen, Hero Samt. 
Das samtig feine 
Fruchterlebnis ohne Kerne, 
ohne Stückchen für einen 
einzigartigen 
Marmeladengenuss.  
Hero Samt – einfach 
verführerisch. 
Werbung 51, 02:42 min (DVD 1) 
 
In diesem 15 Sekunden langen Werbespot sind nur Hintergrundstimmen zu hören, zuerst eine 
weibliche und danach eine männliche Off-Stimme. Der ganze Spot ist im Schweizerdeutschen 
Dialekt gesprochen, der in der Zentralschweiz zu hören ist. Der Dialekt hat hier eine rezipi-
entbezogene und produktbezogene Funktion.  
Es handelt sich in diesem Spot um Erhaltungswerbung, in dem keine bestimmte Zielgruppe 
genannt werden kann. Hochwertwörter die auffallen sind folgende: fein, einzigartig, verführe-
risch. 
 
Nimm 2 soft 
 CH D 
Hintergrund: 
A: 
 
B: 
 
C: 
 
B: 
Entdecket Si Nimm 2 soft. 
Das isch ganz andersch, das 
isch so saftig. 
Mmmh ächt fein gfüllt, 
typisch Nimm 2. 
Öppis guets für 
energiegladeni Jungs, wo 
mer bisse cha und kaue. 
Ich finds guet und d Kind 
Entdecken Sie Nimm 2 soft. 
Das ist ganz anders, das ist 
so saftig. 
Mmmh echt fein gefüllt, 
typisch Nimm 2. 
Etwas gutes für 
energiegeladene Jungs, was 
man beißen und kauen kann. 
Ich finde es gut und die 
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Hintergund: 
händs gärn. 
Scho probiert? Nimm 2 mit 
Fruchtsaft und wertvolle 
Vitamiine.  
Kinder haben es gern. 
Schon probiert? Nimm 2 mit 
Fruchtsaft und wertvollen 
Vitaminen. 
Werbung 52, 13:00 min (DVD 1) 
 
In dieser 20 Sekunden langen Einführungswerbung, wird ein neues Produkt präsentiert. Es 
wird ein Gespräch zwischen zwei Müttern inszeniert, wie sie über die Produktvorzüge im 
schweizerdeutschen Zürcher Dialekt erzählen. Im Hintergrund sind dann noch ihre Kinder zu 
sehen. Die Zielgruppe ist hier einfach festzustellen, und zwar sind das Kinder und Erwachse-
ne, was uns der Spot sagen möchte. Der Off-Sprecher ist männlich und zum Ende des Spots 
wird, während der Hintergrundsprecher berichtet, kurz freche Musik abgespielt. 
 
Schweizer Sauerkraut 
 CH D 
A: 
B: 
 
A: 
B: 
A: 
B: 
 
A: 
 
Hintergrund: 
Waa gits z ässe ? 
Denk Schwiizer Suurkruut. 
 
D Rippli? 
Nei, als fäine Chueche. 
Waa, da gits wörkli? 
Ja und no vill angeri Rezept 
au no, sicher au no öppis mit 
Gflügel. 
Äääh, ässe tueni morn, 
tschüss Barry. 
Schwiizer Suurkruut us 
Schwiizer Suurrüebe, 
natürlich us de Schwiiz.  
Was gibt es zu essen? 
Natürlich Schweizer 
Sauerkraut. 
Rippchen? 
Nein, als feinen Kuchen. 
Was, das gibt es wirklich? 
Ja und noch viele andere 
rezepte auch, sicher auch 
noch etwas mit Geflügel. 
Äääh, essen tu ich morgen, 
tschüss Barry. 
Schweizer Sauerkraut aus 
Schweizer Futterrübe, 
natürlich aus der Schweiz. 
Werbung 53, 15:27 min (DVD 1) 
 
Dieser 20 Sekunden lange Werbespot wird von zwei animierten Tieren gespielt, die 
verschiedene Schweizer Dialekte sprechen. Zuerst gibt es den Hund (A), der im Berner 
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Dialekt spricht, und dann gibt es auch die Gans (B), die im St. Gallener Dialekt vorträgt. Hier 
ist es so, dass der Dialekt produktbezogen ist, d. h. dass man diesen nutzt, um die spezifische 
Schweizer Herkunft des Produktes zu betonen.  
Im Hintergrund ist schweizerische Musik zu hören, die uns die Vorstellungskraft dieser 
Situation verstärken möchte.  
 
Pizza Ristorante 
 CH D 
Hintergrund: Knuschprig dünne Bode, 
gluschtig beleit mit Pizza 
Ristorante schmeckts immer 
wi inere guete Pizzeria, wo 
au immer Si sind.  
 
Ristorante, so fein wi inere 
Pizzeria.  
Knusprig dünner Boden, 
verlockend belegt mit Pizza 
Ristorante schmeckt es 
immer wie in einer guten 
Pizzeria, wo auch immer Sie 
sind.  
Ristorante, so fein wie in 
einer Pizzeria. 
Werbung 54, 19:45 min (DVD 1) 
 
Dieser Spot dauert 20 Sekunden und inszeniert eine Handlung, in der ein Mann und eine Frau 
ein romantisches Abendessen zu sich nehmen. Die beiden sind verliebt und im Hintergrund ist 
klassische, italienische Musik zu hören. Es könnte sich sowohl um Einführungs- als auch um 
Erinnerungswerbung handeln, in der nur eine männliche Stimme aus dem Off zu hören ist. 
Der schweizerdeutsche Dialekt spielt hier eine rezipientbezogene Funktion. Hochwertwörter 
aus diesem Spot sind knusprig und fein. 
  
Rio Mare 
 CH D 
Hintergrund: Rio Mare isch einzigartig 
und kombiniert s beschte 
Thunfisch mit 
erschtklassigem Oliveöl. Rio 
Mare bringt s beschti vo de 
italienische Chuchi uf Ihre 
Tisch. Rio Mare Thunfisch 
isch so zart, dass er sich mit 
Rio Mare ist einzigartig und 
kombiniert den besten 
Thunfisch mit erstklassigem 
Olivenöl. Rio Mare bringt 
das beste der italienischen 
Küche auf Ihren Tisch. Rio 
Mare Thunfisch ist so zart, 
dass er sich mit einem 
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nem Grissini teile laat.  
Nöi au im Glas Rio Mare 
Thunfisch Filet i ganze 
Stück, köstlich. Rio Mare 
Thunfisch Filet, so fein im 
Glas.  
 
Grissini teilen lässt.  
Neu auch im Glas Rio Mare 
Thunfisch Filet in ganzen 
Stücken, köstlich. Rio Mare 
Thunfisch Filet, so lecker im 
Glas. 
Werbung 55, 27:37 min (DVD 1) 
 
Dieser Spot dauert 20 Sekunden lang und besteht aus zwei Teilen, und zwar aus einer Erhal-
tungswerbung und einer Einführungswerbung. Den ganzen Werbespot präsentiert nur die 
männliche Off-Stimme, die im schweizerdeutschen Dialekt spricht. Die Zielgruppe sind Ge-
nießer, die gerne Fisch essen. Man sieht im ganzen Spot nur die Produkte von Rio Mare und 
Serviervorschläge, also keine Personen. Es spielt eine langsame Musik im Hintergrund. 
 
Schweizer Äpfel 
 CH D 
A: 
 
 
 
 
B: 
A: 
B: 
 
 
 
A: 
 
B: 
 
A (Hochdeutsch):  
 
 
Hintergrund: 
Barry, Barry ...häsch du 
gwüsst, dass de wo de Wil-
helm Tell gschribe hät, gar 
kein Schwiizer gsii isch? 
Ej, ja loogisch! 
Wieso? 
Imene Schwiizer hät doch de 
Tell nid äifach uf so ne feine 
Öpfel gschosse, sondern er 
hät nen gässe. 
 
Ebe! Da han i ä scho dänkt. 
 
Esch scho guet, Hans. 
 
Durch diese hohle Gasse 
muss er kommen. 
 
Feini Schwiizer Öpfel.  
Natürlich us de Schwiiz. 
 
Barry, Barry, hast du ge-
wusst, dass der, der den Wil-
helm Tell geschrieben hat, 
gar kein Schweizer war? 
Ej, ja logisch! 
Wieso? 
Einem Schweizer hätte doch 
Tell nicht einfach auf so ei-
nen feinen Apfel geschossen, 
sondern er hätte ihn geges-
sen. 
Eben! Das habe ich auch 
schon gedacht. 
Ist schon gut, Hans. 
 
Durch diese hohle Gasse 
muss er kommen. 
 
Feine Schweizer Äpfel. Na-
türlich aus der Schweiz. 
Werbung 56, 1:00:10 h (DVD 1) 
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Der 25 Sekunden lange Werbespot ist ganz im schweizerdeutschen Dialekt, und zwar im St. 
Gallener und im Berner Dialekt vorgetragen. Er wird auf einem Schweizer Bauernhof auf 
einer Wiese von einem Hund und einer Gans gespielt. Es geht hier um Erinnerungswerbung 
und der Dialekt hat eine rezipientbezogene und produktbezogene Funktion. 
 
Kellogg´s Day Vita 
 CH D 
Hintergrund: Bruuchet Si a mee Bal-
laschtschtoff? Dann probieret 
Si doch Day Vita: knuschpri-
gi Flakes vo Kellogg´s und 
entdecket Si, was Day Vita 
für Ihre Buuch tue ha. Natür-
lechi Aaregig vo de Verdauig 
dur Ballaschtschtoff mit Kel-
logg´s Day Vita. 
 
Brauchen Sie auch mehr Bal-
laststoffe? Dann probieren 
Sie doch Day Vita: Knuspri-
ge Flakes von Kellogg´s und 
entdecken Sie, was Day Vita 
für Ihren Bauch tun kann. 
Natürliche Anregung der 
Verdauung durch Ballaststof-
fe mit Kellogg´s Day Vita. 
Werbung 57, 13:37 min (DVD 2) 
 
Der Spot hat eine Länge von 15 Sekunden und zeigt uns, wie eine junge Frau am Frühstücks-
tisch sitzt und Kellogg´s Day Vita isst. Danach geht sie aus dem Haus und schon ist ihre Ver-
dauung durch die vielen Ballaststoffe angeregt. Im Spot ist nur die Stimme der Off-Sprecherin 
und ganz leise, motivierende Musik zu hören, die im schweizerdeutschen Dialekt spricht.  
 
Maggi 
 CH D 
A:  
 
Hintergrund: 
 
A: 
 
B: 
A: 
Machen Sie mit bim grosse 
Maggi Wettbewerb. 
Mit füfhunderttuusig Priis. 
 
Sogar über füfhunderttuusig 
Priis. Gwünnzaale findet Si 
uf de Maggi Produkt. 
Jede gwünnt, garantiert. 
Gwünnzaale findet Si uf de 
Machen Sie mit beim großen 
Maggi Wettbewerb. 
Mit fünfhunderttausend 
Preisen. 
Sogar über 
fünfhunderttausend Preisen. 
Gewinnzahlen finden Sie auf 
den Maggi Produkten.  
Jeder gewinnt, garantiert. 
Die Gewinnzahlen finden Sie 
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B: 
A: 
Maggi Produkt. 
Das gset mer, Schätzli. 
Machen Si äifach mit.  
auf den Maggi Produkten. 
Das sieht man, Schätzchen. 
Machen Sie einfach mit. 
Werbung 58, 8:39 min (DVD 1) 
 
Die Submarke Maggi gehört der schweizerischen Marke Nestlé an, was natürlich bedeutet, 
dass der Schweizer Dialekt sowohl eine produktbezogene als auch die rezipientbezogene 
Funktion hat.94 Er betont die regionale Herkunft des Produktes und dient auch dazu, regional-
sprachliche Identifizierung mit dem Publikum herzustellen, denn im ganzen Spot wird 
Schweizerisch gesprochen.  
In diesem 15 Sekunden langen Spot geht es wahrscheinlich um Erinnerungswerbung oder um 
Imagebildung.  
 
Knorr Bouillon Töpfchen 
 CH D 
A: Zärschte vonenem Ässe isch 
Bouillon, s nöie Knorr Bouil-
lon Töpfli us bescht Zuetate 
iikocht wine ächti Bouillon. 
Mmmh, schmöckt halt äifach 
wie selbergmacht. Jetzt chö-
me d Fraue nume wegem 
Ässe zu mir.  
 
S neue Knorr Bouillon Töpfli 
– ohni Gschmacksverstärker. 
Das Erste einer Speise ist 
eine klare Brühe, das neue 
Knorr Bouillon Töpfchen aus 
besten Zutaten eingekocht 
wie eine echte klare Brühe. 
Mmmh, schmeckt halt ein-
fach wie selbstgemacht. Jetzt 
kommen Frauen nur wegen 
des Essens zu mir.  
Das neue Knorr Bouillon 
Töpfchen – ohne Ge-
schmacksverstärker. 
Werbung 59, 1:12:30 h (DVD 1) 
 
In diesem 20 Sekunden langen Werbespot spielt ein prominenter Koch namens Rene Schudel 
die Hauptrolle und inszeniert eine Handlung, in der er das neue Produkt von Knorr vorstellt. 
Es handelt sich demnach um eine Einführungswerbung, in der der Schweizer Dialekt eine 
wichtige Funktion hat, und zwar eine rezipientbezogene und senderbezogene Funktion. Es 
werden hiermit alle angesprochen, die gerne Speisen zubereiten.  
                                                          
94
 Vgl. http://www.maggi.ch/de-CH/histoire/default.aspx. 
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Während des ganzen Spots ist romantische Hintergrundmusik zu hören, die die Funktion hat, 
eine romantische Stimmung zu erzeugen. 
 
Knorr Vie 
 CH D 
Hintergrund: Ässet Sie täglich gnueg 
Frücht und Gmües? Knorr 
machts Ihne natürlech liecht. 
Mit Knorr Vie, de chliine 
Fläsche vo Frücht und Gmü-
es. Äis Fläschli deckt füfzg 
Prozänt vo Ihrem tägliche 
Bedarf a Frücht und Gmües.  
 
 
Natürlech guet – Knorr Vie, 
de gsundi Gnuss. Nur im 
Chüelregal.  
 
Jetzt nöi für de Winter. Pas-
sionsfrücht Banane Rüebli. 
 
Essen Sie täglich genug 
Früchte und Gemüse? Knorr 
macht es Ihnen natürlich 
leicht. Mit Knorr Vie, der 
kleinen Flasche von Früchten 
und Gemüse. Ein Fläschchen 
deckt fünfzig Prozent Ihres 
täglichen Bedarfs an Früch-
ten und Gemüse.  
 
Natürlich gut – Knorr Vie. 
Der gesunde Genuss. Nur im 
Kühlregal. 
 
Jetzt neu für den Winter. 
Passionsfrüchte Bananen 
Karotten. 
Werbung 60, 1:49:30 h (DVD 1) 
 
Dieser 25 Sekunden lange Werbespot gliedert sich in zwei Teile. Der erste Teil dauert 20 Se-
kunden und stellt eine Erhaltungswerbung dar, die ein für den Zuseher schon bekanntes Pro-
dukt zeigt. Der zweite Teil ist 5 Sekunden lang und präsentiert ein neues Produkt. Somit wäre 
das die Strategie der Einführungswerbung. Der ganze 25 Sekunden lange Werbespot wird von 
der Hintergrundstimme im Schweizerdeutschen Dialekt gesprochen, die weiblich ist. Es wird 
aber auch eine Handlung inszeniert, in der eine Frau spielt. Sie nimmt ein Knorr Vie aus ih-
rem Kühlschrank und macht es auf. Daraus fliegen dann die Früchte und das Gemüse. Gleich 
darauf trinkt sie aus dem Fläschchen.  
Der Slogan erscheint im Hochdeutschen auf dem Bildschirm, wird aber von der Hintergrund-
stimme im Schweizerdeutschen vorgetragen. 
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Knorr Suppe 
 CH D 
Hintergrund: Mir alli wei wüsse, was i 
üsem Ässe drin isch. Bi 
Knorr verwendet mir nur 
Gmües, wo unter freiem 
Himmel wachst und i de 
Sunne riift, und wenns Gmü-
es perfekt isch, erntet mirs.  
 
Guete Gschmack isch öisi 
Natur und drum isch es Ihri 
Chürbis-Suppe zur Suppe mit 
em natürlichschte Gschmack 
gwäält worde. 
 
Wir alle wollen wissen, was 
in unserem Essen drin ist. 
Bei Knorr verwenden wir nur 
Gemüse, das unter dem 
freien Himmel wächst und in 
der Sonne reift, und wenn 
das Gemüse perfekt ist, ern-
ten wir es.  
Guter Geschmack ist unsere 
Natur und darum ist Ihre 
Kürbis-Suppe zur Suppe mit 
dem natürlichsten Ge-
schmack gewählt worden. 
Werbung 61, 1:52:28 h (DVD 1) 
 
Dieser 25 Sekunden lange Werbespot ist nur von einer weiblichen Off-Stimme gesprochen, 
die im schweizerdeutschen Dialekt über die Produktvorzüge berichtet. Im Hintergrund wird 
jedoch eine Handlung inszeniert, in der zwei Kinder die Hauptrolle spielen. Damit will man 
Kinder auffordern, gesund zu essen. Die Zielgruppe ist dennoch die ganze Familie.  
Es handelt sich hier vermutlich um eine Erhaltungswerbung, in der folgendes Hochwertwort 
ins Auge sticht: natürlichster. Der Slogan erscheint auch hier in der Hochsprache auf dem 
Bildschirm, wird aber von der Hintergrundstimme im Schweizerdeutschen gesprochen. 
 
Zusammenfassung: Diverse Lebensmittel 
Die Dauer der Werbespots dieser Gruppe liegt zwischen 15 und 25 Sekunden. Hochwertwör-
ter wären hier die folgenden: fein, einzigartig, verführerisch, saftig, wertvoll, natürlich, 
schweizerisch, knusprig, erstklassig und köstlich.  
In den meisten dieser Spots ist der Off-Sprecher männlich und auch Musik im Hintergrund ist 
sehr oft in diesen Spots zu hören, die verschiedene Funktionen hat. Man hört hier neben dem 
Zürcher, auch noch Berner und St. Gallener Dialekt, die eine produktbezogene Funktion er-
füllen, sonst dient er zur regionalsprachlichen Identifikation mit dem Publikum. In einem 
Knorr-Spot wird sogar ein prominenter Koch namens Rene Schudel benutzt, um das Produkt 
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und die Werbung selbst glaubwürdiger zu gestalten. In diesem Spot ist der Dialekt auch sen-
derbezogen.  
Es sind meistens keine bestimmten Zielgruppen auf den ersten Blick zu erkennen. Aber, außer 
dass einige Produkte Kinder ansprechen, sprechen andere Erwachsene und Genießer an. So-
wohl Einführungs- als auch Erhaltungswerbung ist geboten, doch wenn es um kein neues 
Produkt geht, kann sicherlich davon ausgegangen werden, dass es sich um Erhaltungswer-
bung handelt.  
Die beiden Werbespots, in denen der Hund und die Gans die Hauptrollen übernahmen, be-
werben die schweizerischen Produkte. Hier ist der Dialekt von großer Bedeutung und spielt 
auch eine bedeutende Rolle, indem man zu sagen versucht, dass egal welcher schweizerdeut-
sche Dialekt gesprochen wird, es gemeinsam die Schweiz und deren guten Qualitätsprodukte 
ausmacht. Denn der Reichtum dieser Dialekte macht die Schweiz und deren Produkte zu et-
was Besonderem. Man hat auch in diesen beiden Spots schweizerische Musik in dem Hinter-
grund gespielt und der Handlungsort war auch ein typisch schweizerischer, und zwar ein 
Schweizer Bauernhof. 
 
4.3.9. Kleidergeschäfte 
 
C&A 
 CH D 
Hintergrund: Jacke nur nüneachtzg nünzg. 
Mantel nur nünefüfzg nünzg. 
Jacke nur nünefüfzg nünzg. 
Jetzt in Ihrem C&A.   
Jacke nur neunundachtzig 
neunzig. Mantel nur 
neunundfünfzig Neunzig. 
Jacke nur neunundfünfzig 
neunzig. Jetzt in Ihren C&A. 
Werbung 62, 12:46 min (DVD 1 ) 
 
Dieser 15 Sekunden lange klassische Werbespot wird irgendwo im Freien, in der Stadt und 
außerhalb dieser, gespielt und von zwei Frauen werden die Produkte dieses Unternehmens 
vorgestellt. Eine weibliche Off-Stimme erzählt im Zürcher Dialekt über diese neuen Produkte. 
Der Dialekt ist rezipientbezogen und dient daher nur dazu, es den Zuschauern leichter und 
angenehmer zu machen, indem man Schweizerdeutsch spricht. 
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Es geht hier eindeutig um Einführungswerbung, mit der das Unternehmen die Konkurrenz aus 
dem Weg schaffen möchte. Im Hintergrund ist motivierende Musik zu hören, die einen dazu 
bringen soll, die beworbenen Produkte zu kaufen.  
 
C&A 
 CH D 
Hintergrund: Crazy Prices bii C&A. 
Chleid nur vierezwanzg 
nünzg, Jacke nur nünefüfzg 
nünzg, Cardigan nur zwölf 
nünzg.  
Crazy Prices jetzt in Ihrem 
C&A. 
Crazy Prices bei C&A.  
Kleid nur vierundzwanzig 
neunzig, Jacke nur neunund-
fünfzig neunzig, Cardigan 
nur zwölf neunzig.  
Crazy Prices jetzt in Ihrem 
C&A. 
Werbung 63, 1:39:49 h (DVD 1) 
 
Dieser 15 Sekunden lange Werbespot spricht alle Familienmitglieder an, indem er Frau, Mann 
und die Kinder tanzen lässt, während diese die neue Kleidung von C&A präsentieren. Lustige 
Musik hört man im Hintergrund. Die weibliche Off-Stimme spricht im Spot den Zürcher Dia-
lekt, der wiederum die rezipientbezogene Funktion hat. 
 
Zusammenfassung: Kleidergeschäfte 
Diese beiden Werbespots haben vieles gemeinsam. Es geht hier in beiden Spots um das Klei-
dergeschäft C&A, das ihre neuen Saison-Produkte vorstellt. Somit handelt es sich in beiden 
Fällen hier um Einführungswerbung, in der die ganze Familie mitspielt und eben auch gleich 
die Zielgruppe darstellt.  
Beide Spots dauern gleich lange und zwar 15 Sekunden lang, in denen eine weibliche Off-
Stimme mit dem Publikum im Schweizer Zürcher Dialekt spricht, der in beiden Werbungen 
hier daher eine rezipientbezogene Funktion erfüllt. Die poppige Musik im Hintergrund sorgt 
für gute Stimmung und Glaubwürdigkeit der Rollen im Spot. 
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4.3.10. Elektrogeschäfte 
 
Interdiscount 
 CH D 
Hintergrund: Interdiscount fiiert vierzg 
Joor Discount-Priise mitem 
Jubi-Hammer vo HP s Note-
book Pavilion driisg sechzää 
Quadcore und vier Gigabyte 
RAM zum Jubi-Priis statt 
nünhundertnünenünzg nur 
sächshundertnünenünzg 
Franke.  
 
 
Spaaret Si jetzt drüühundert 
Franke. 
Interdiscount – Let´s go. 
Interdiscount feiert vierzig 
Jahre Discount-Preise mit 
einem Jubi-Hammer von HP: 
Das Notebook Pavilion drei-
ßig sechzehn Quadcore und 
vier Gigabyte RAM zum 
Jubi-Preis statt neunhundert-
neunund-neunzig nur sech-
hundertneunundneunzig 
Franken.  
Sparen Sie jetzt dreihundert 
Franken. 
Interdiscount – Let´s go. 
Werbung 64, 1:44:00 h (DVD 1) 
 
Die Dauer dieser klassischen Fernsehwerbung beträgt 17 Sekunden. Darin sieht man Produkte 
mit neuen Discount-Preisen. Eine männliche Off-Stimme spricht zu uns in einem Schweizer 
Zürcher Dialekt, währenddessen im Hintergrund schnelle Musik zu hören ist. Es geht hier 
womöglich um Erhaltungswerbung, in der der Auftraggeber das Unternehmen ist. 
Der Schweizer Dialekt hat hier eine rezipientbezogene Funktion. Interdiscount ist zwar ein 
Schweizer Elektrogeschäft, doch dieses präsentiert uns im Spot seine Produkte und deren ge-
sunkenen Preise, daher kann hier keine Rede von produktbezogener Funktion des Dialektes 
sein. 
 
M electronics 
 CH D 
Hintergrund: Mir mached Priise platt. Zum 
Bispil bi dem Sony LCD 
Färnsee, hundertzwöi Zenti-
meter Bildschirm Diagonale, 
hundert Härz, Bravia engine 
für unschlagbari acht-
hundertachtetachtzig statt 
Wir machen Preise platt. Zum 
Beispiel bei dem Sony LCD Fern-
seher, hundertzwei Zentimeter 
Bildschirm Diagonale, hundert 
Herz, Bravia engine für unschlag-
bare achthundertachtundachtzig 
statt tausendeinhundertneunund-
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tuusigeinhundertnünenünzg 
Franke un mit de Plus Plus 
Leischtige gits ärschte meer 
für Ihres Geld.  
M electronics – garantiert 
Fröid. 
neunzig Franken und mit den Plus 
Plus Leistungen gibt es erstens 
mehr für Ihr Geld.  
M electronics – garantiert Freude. 
Werbung 65, 1:51:36 h (DVD 1 ) 
 
Dieser 25 Sekunden lange Werbespot beginnt mit einer Szene in einer Box-Halle, wo sich ein 
Mann im Ring oben von der Ecke auf einen Preis stürzt und „Preise platt macht“. Damit ist im 
übertragenen Sinne gemeint, dass Preise bestimmter Produkte sinken. Danach ist auch ein 
Produkt am Bildschirm mit seinen Vorzügen abgebildet. Den ganzen Spot über läuft rockige 
Musik im Hintergrund und die männliche Off-Stimme trägt die ganze Werbung im Zürcher 
Dialekt vor. Es geht hier um Erhaltungswerbung, in welcher der Dialekt die rezipientbezoge-
ne Funktion übernimmt. 
 
Interdiscount 
 CH D 
Hintergrund: Jetzt un nur bi Interdiscount 
zää Prozänt Rabatt uf s ganze 
Philips Sortiment.  
Gültig bis äinedrissigschte 
Oktober. 
 
Interdiscount – let´s go. 
Jetzt nur bei Interdiscount 
zehn Prozent Rabatt auf das 
ganze Philips Sortiment.  
Gültig bis einunddreißigsten 
Oktober. 
  
Interdiscount – let´s go. 
Werbung 66, 6:47 min (DVD 2) 
 
Dieser Werbespot dauert, in Vergleich zu den anderen, sehr kurz und zwar 10 Sekunden.  Der 
Off-Kommentator spricht noch verständlich, jedoch ziemlich schnell Schweizerdeutsch. Der 
Dialekt hat eine rezipientbezogene Funktion. Während des gesamten Spots ist geschriebener 
Text am Bildschirm abgebildet und der Off-Sprecher liest diesen ab, indem auch schnelle und 
laute Musik im Hintergrund läuft. 
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Zusammenfassung: Elektrogeschäfte 
In allen Spots dieser Gruppe wird schnelle und laute Musik abgespielt, die die Funktion hat, 
Aufmerksamkeit zu erregen. Jeder Spot wird vom Off-Kommentator im Zürcher Dialekt vor-
getragen, wobei der Dialekt eine rezipientbezogene Funktion ausübt. Die Dauer der Fernseh-
werbespots liegt zwischen 10 und 25 Sekunden.  
Was hier auffällt ist, dass alle diese Elektrogeschäfte Schweizer Unternehmen sind, die Wer-
bungen zur Erhaltung oder auch zur Stabilisierung  bzw. Imagebildung machen. 
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5. Ergebnisse 
 
In der vorliegenden Arbeit wird die schweizerdeutsche Fernsehwerbung untersucht. Aus ins-
gesamt 488 Werbespots wurden 66 herauskristallisiert, in 10 Gruppen geteilt und analysiert. 
Nach jeder dieser 10 Gruppen findet man eine Zusammenfassung und die wichtigsten Er-
kenntnisse. Es war keine leichte Aufgabe, die Spots nach verschiedenen Kriterien zu erfor-
schen. Es ist allerdings nach der beschriebenen Methode in Kapitel 4 gelungen, diese Werbe-
spots zu analysieren. In den folgenden Abschnitten, und zwar gleich nach der Statistik-
Tabelle, werden die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit kurz zusammengefasst. 
 
Block CH D ohne 
Text 
Summe 
1 14 4 0 18 
2 8 9 0 17 
3 9 7 1 17 
4 9 10 0 19 
5 12 7 1 20 
6 11 7 1 19 
7 12 7 1 20 
8 3 0 2 5 
9 5 12 0 17 
10 8 9 0 17 
11 7 12 0 19 
12 3 3 1 7 
13 12 3 1 16 
14 11 6 0 17 
15 6 9 1 16 
16 11 5 1 17 
17 8 8 0 16 
18 9 11 0 20 
19 4 5 0 9 
20 2 4 1 7 
21 11 9 1 21 
22 2 2 1 5 
23 9 15 1 25 
24 5 5 1 11 
25 9 10 3 22 
26 9 6 2 17 
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27 9 6 2 17 
28 7 8 4 19 
29 7 8 1 16 
30 1 4 1 6 
31 5 10 1 16 
 238 221 29 488 
Statistik-Tabelle (Quelle: DVD 1 und DVD 2) 
 
Da also in dieser Arbeit Fernsehwerbung untersucht wird, ist das Werbemittel demnach die 
Fernsehwerbung und der Werbeträger, der Fernsehsender des SF 2.  
Was die Formen von Werbung anbelangt, geht es in diesen 66 untersuchten Werbespots um 
Wirtschaftswerbung. Da diese auf Produktwerbung (z. B. Milchprodukte und Schokower-
bung) und Werbung für Dienstleistungen (z. B. Banken und Versicherung) geteilt wird, 
kommen ebenso diese beiden Arten der Wirtschaftswerbung in der Arbeit vor.  
Die Werbeziele, die differente Strategien gebrauchen, sind von Produkt zu Produkt unter-
schiedlich. In den meisten Fällen geht es um Einführungswerbung oder um Erhaltungswer-
bung. Bei Werbung für Dienstleistungen geht es oft um Imagebildung. 
Die Bestimmung der Zielgruppe lässt sich durch verschiedene Merkmale erkennen. Einerseits 
kann man durch die Handlungsinszenierung, emotionale Merkmale, die Marke oder anderer-
seits auch durch die Hauptrolle im Werbespot die Zielgruppe definieren. Durch den Sprachstil 
oder den Dialekt eine Zielgruppe erkennen zu können, war hier leider nicht der Fall. „Die 
Feststellung der Zielgruppe eines Produktes bringt gewisse Schwierigkeiten mit sich, da nicht 
von jedem Spot mit Bestimmtheit gesagt werden kann, an welche Verbrauchergruppe er sich 
tatsächlich wendet oder wenden sollte.“95 Natürlich sind alle 66 untersuchten Werbungen im 
schweizerischen Dialekt gesprochen und daraus kann man nur schließen, dass dieser verwen-
det wurde, um regionalsprachlich das Publikum anzusprechen, welches sich mit diesem iden-
tifizieren lässt.  
Es kommen auch prominente Persönlichkeiten in einigen Werbespots zum Vorschein. „Sie 
werden von den Werbekommunikatoren als Garanten für die Qualität des Produktes einge-
setzt. Ausserdem wirkt sich die Idolwirkung positiv auf die Kaufentscheidung des Publikums 
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aus, da es im Erwerb des Produktes eine Möglichkeit sieht, seinem Idol nachzueifern.“96 Viele 
Male kann festgestellt werden, dass der gesprochene Text durch die Off-Sequenz vorgetragen 
wird. Auch Jingles und Werbelieder sind untersucht worden, die dafür sorgen, dass die Pro-
dukte bzw. deren Werbung im Kopf gespeichert bleiben.  
Was die Länge der Werbespots anbelangt, geht es hauptsächlich um klassische Werbespots 
unterschiedlicher Länge. Hochwertwörter und Schlüsselwörter findet man nach fast jeder der 
insgesamt zehn Gruppen zusammengefasst. 
Der schweizerische Dialekt kommt in allen 66 untersuchten Werbespots vor. Meistens wird 
dieser von den On-Sequenzen gesprochen und ist wenig in Slogans zu finden, die ausschließ-
lich von den Off-Kommentatoren in der Hochsprache ausgesprochen werden. „Die Hochspra-
che gilt in der Schweiz als neutrale Informationssprache. Dieses Stereotyp kann die Wirkung 
des Fernsehspots möglicherweise unterstützen: ein Kommentar oder Slogan in Hochsprache 
wird als objektiv und seriös wahrgenommen und erhält den Charakter der Richtigkeit.“97 Wa-
rum manche Teil des Spots in der Mundart und manche in der Hochsprache gesprochen wer-
den, erklärt uns Christen im folgenden Zitat: „Im allgemeinen ist festzustellen, dass Spots, 
falls sie Mundartteile enthalten, diese am Spotanfang stehen haben, die Hochsprachteile da-
gegen in den meisten Fällen am Schluss. Mundart wird also in jenen Teilen des Spots gespro-
chen, die die Aufmerksamkeit des Zuschauers wecken sollen, die eigentlichen Informationen, 
sowie die Aufforderungen zum Kaufakt sind meistens in Hochsprache.“98  
„Kinder sprechen ohne Ausnahme Mundart. Ihr Sprachformgebrauch ist identisch mit der 
Sprechwirklichkeit. Die Mundart ist die Sprachform, die das Kind zuerst lernt und normaler-
weise auch spricht.“99 
Der Schweizer Dialekt wurde nach der Lautebene und nicht nach der Wortwahl festgelegt. 
Um jedoch sicher zu gehen, ob man vom richtigen Dialekt spricht, wurden diese Werbungen 
den Sprechern des schweizerischen Dialektes nochmals vorgespielt. Der regionale Bezug 
wird in einigen Spots noch mehr durch schöne Bilder der Schweizer Natur und Berge ver-
stärkt und mit schweizerischer Volksmusik verknüpft. Der Dialekt hat in den Werbespots 
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meistens die rezipientbezogene Funktion, indem er dazu dient, um mit dem Publikum die re-
gionalsprachliche Identifikation zu finden. Bei vielen Milchprodukten hat der Dialekt eine 
produktbezogene Funktion, denn er betont dann auch sprachlich die regionale Herkunft des 
Produktes. 
Der häufigste Dialekt dieser Untersuchung ist eindeutig der Zürcher Dialekt. Der Grund dafür 
ist, dass ihn das Stereotyp des Raschen, Modischen, Nicht-Urchigen besonders geeignet zum 
Einsatz für Werbespots macht, weil dieser Dialekt keine besonderen Auffälligkeiten hat. 
Demnach kann sich die Aufmerksamkeit des Zuschauers voll und ganz auf die Werbung und 
deren Inhalt konzentrieren. Man stößt also auf Zürichdeutsch und die Hochsprache als 
Sprachvarietäten, die am meisten in der Fernsehwerbung verwendet werden, wobei der Zür-
cher Dialekt als neutrale schweizerische Umgangssprache verwendet wird.100 
„Der Dialekt repräsentiert die Sprache des alltäglichen Gesprächs, diejenige der privaten 
Sphäre, als Muttersprache vermittelt er Vertrauen und Sicherheit.“101 Das wäre dann auch die 
Rolle der Schweizer Mundart in der Fernsehwerbung. Das Schweizerdeutsche in der Werbung 
ist somit von großer Bedeutung. 
Die oben abgebildete Tabelle stellt eine Statistik der gesamten aufgenommenen Werbespots 
dar. Sie zeigt uns, in welchem Block (1. Block = 1. Oktober 2010, 2. Block = 2. Oktober 2010 
usw.) wie viele Spots im schweizerdeutschen Dialekt, wie viele in der hochdeutschen Sprache 
und wie viele ohne Text ausgestrahlt wurden, und jeweils die Summe der Spots des gesamten 
Blocks am Ende jeder Reihe. Aus der vorhergehenden Statistik kann festgestellt werden, dass 
es mehr Werbespots im Schweizer Dialekt als in der Hochsprache gibt.  
Die Spots, die ohne gesprochenen Text gezeigt werden, sind die der Marke Audi, iphone, 
Swatch, Migros, Coop und H&M. Die Werbespots, die nur in der Standardsprache zu hören 
sind, sind die der Automarke VW, Renault, Mercedes, Dacia, Peugeot, Suzuki und Nissan; 
dann Haar- und Pflegeprodukte der Marke Loreal, Vichy, Alpecin, Nivea, Schwarzkopf, Gar-
nier, Clinique und Maybellin New York; und zuletzt noch Schweizer Unternehmen/Marken 
wie Dosenbach, Camille Bloch Schokolade, Swisslife-Versicherung, Coop-Bank und 
Swisslotto. „Die Hochsprache begleitet meistens Produkte, die einen Zusammenhang mit 
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Prestige haben.“102 „Produkte, die durch Internationalität einen gesteigerten Wert erhalten 
können, werden nie mit Dialekt beworben, sondern es wird durch Einsatz von Fremdsprachen 
ihr internationales Image aufgebaut oder bestätigt (Kosmetika, Mineralwasser).“103 
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103
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7. Anhang 
 
• 2 DVDs  
Werbung 1, 01:06 min (DVD 1) 
Werbung 2, 03:28 min (DVD 1) 
Werbung 3, 05:11 min (DVD 1) 
Werbung 4, 05:58 min (DVD 1) 
Werbung 5, 08:03 min  (DVD 1) 
Werbung 6, 12:00 min (DVD 1) 
Werbung 7, 17:00 min (DVD 1) 
Werbung 8, 32:03 min (DVD 1) 
Werbung 9, 32:48 min (DVD 1) 
Werbung 10, 39:29 min (DVD 1) 
Werbung 11, 1:22:26 h (DVD 1) 
Werbung 12, 1:31:23 h (DVD 1) 
Werbung 13, 1:55:35 h (DVD 1) 
Werbung 14, 00:50 min (DVD 1) 
Werbung 15, 05:37 min (DVD 1) 
Werbung 16, 20:07 min (DVD 1) 
Werbung 17, 25:12 min (DVD 1) 
Werbung 18, 27:15 min (DVD 1) 
Werbung 19, 44:08 min (DVD 1) 
Werbung 20, 49:08 min (DVD 1) 
Werbung 21, 1:14:30 h (DVD 1) 
Werbung 22, 1:35:38 h (DVD 1) 
Werbung 23, 9:16 min (DVD 2) 
Werbung 24, 11:37 min (DVD 2) 
Werbung 25, 19:19 min (DVD 2) 
Werbung 26, 40:56 min (DVD 2) 
Werbung 27, 45:04 min (DVD 2) 
Werbung 28, 1:42 min (DVD 1) 
Werbung 29, 6:36 min (DVD 1) 
Werbung 30, 12:18 min (DVD 2) 
Werbung 31, 1:21 min (DVD 1) 
Werbung 32, 1:47:10 h (DVD 1) 
Werbung 33, 2:11 min (DVD 2) 
Werbung 34, 26:54 min (DVD 1) 
Werbung 35, 56:46 min (DVD 1) 
Werbung 36, 1:15:29 h (DVD 1) 
Werbung 37, 2:00:30 h (DVD 1) 
Werbung 38, 47:09 min (DVD 2) 
Werbung 39, 04:00 min (DVD 1) 
Werbung 40, 07:01 min (DVD 1) 
Werbung 41, 1:05:02 h (DVD 1) 
Werbung 42, 1:34:28 h (DVD 1) 
Werbung 43, 29:00 min (DVD 2) 
Werbung 44, 30:07 min (DVD 2) 
Werbung 45, 40:47 min (DVD 2) 
Werbung 46, 23:13 min (DVD 1) 
Werbung 47, 49:41 min (DVD 1) 
Werbung 48, 1:15:55 h (DVD 1) 
Werbung 49, 1:41:44 h (DVD 1) 
Werbung 50, 00:58 min (DVD 2) 
Werbung 51, 2:42 min (DVD 1) 
Werbung 52, 13:00 min (DVD 1) 
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Werbung 53, 15:27 min (DVD 1) 
Werbung 54, 19:45 min (DVD 1) 
Werbung 55, 27:37 min (DVD 1) 
Werbung 56, 1:00:10 h (DVD 1) 
Werbung 57, 13:37 min (DVD 2 ) 
Werbung 58, 8:39 min (DVD 1) 
Werbung 59, 1:12:30 h (DVD 1) 
Werbung 60, 1:49:30 h (DVD 1) 
Werbung 61, 1:52:28 h (DVD 1) 
Werbung 62, 12:46 min (DVD 1) 
Werbung 63, 1:39:49 h (DVD 1) 
Werbung 64, 1:44:00 h (DVD 1 ) 
Werbung 65, 1:51:36 h (DVD 1) 
Werbung 66, 6:47 min (DVD 2)
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8. Zusammenfassung 
 
Das Thema der Abschlussarbeit lautet „Schweizerdeutsche Fernsehwerbung. Eine sprachwis-
senschaftliche Analyse.“ Diese stützt sich auf 66 verschiedene Fernsehwerbespots des SF 2, 
die in der Zeit vom 01. bis 30. Oktober 2010 ausgestrahlt wurden.  Die Fernsehspots wurden 
jeden Abend in der Zeit von ca. 19.50 bis 20.00 Uhr aufgenommen. Insgesamt wurden 488 
Werbespots aufgezeichnet und auf 2 DVDs gespeichert, die im Anhang zu finden sind.  
Im theoretischen Teil werden viele verschiedene Bereiche diskutiert, zuallererst die sprachli-
che Situation in der Deutschschweiz. Es wird auf die Werbung und deren verschiedene Defi-
nitionen und Bedeutungen eingegangen. Der Begriff der Wirtschaftswerbung wird erklärt, 
wobei auch die werbewissenschaftliche Orientierung erkundet wird. Formen der Werbung 
werden beschrieben, die verschiedenen Marken und Markentypen genannt und Werbeziele, 
Zielgruppen und Instrumente der Werbekommunikation definiert. Am Ende des theoretischen 
Teils ist von Dialekt in der Werbung die Rede.  
Im vierten Kapitel ist der empirische Teil zu finden. Zuerst wird auf die Methode eingegan-
gen, nach welcher das Korpus untersucht wird. Ich habe mir hierbei gedacht, aus dem Buch 
von Janich (2010) einfach das, was am wichtigsten erschien, zu erforschen. Es wurde stets 
eine Obergruppe der Werbeprodukte gemeinsam betrachtet, indem die Produkte auch in der 
Gruppe einzeln untersucht wurden. Folglich ist am Ende jeder Gruppe eine kurze Zusammen-
fassung zu finden. 
Der Schweizer Dialekt spielt in der schweizerdeutschen Fernsehwerbung eine wichtige Rolle, 
es kommt nämlich mehr Dialekt als Hochsprache in der Fernsehwerbung der Deutschschweiz 
vor. Der Zürcher Dialekt ist der meist produzierte Schweizer Dialekt in der Schweizer Fern-
sehwerbung. 
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